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El presente trabajo tiene por objetivo general el desarrollar un Plan de Negocio
para una empresa de restaurantes rodantes en Chile. Lo anterior debido a que lo
novedoso de la industria genera interés por estudiar las posibilidades de ingresar
como oferente al mercado.

Para el cumplimiento del objetivo, se define comenzar realizando un anélisis
de la industria de la comida al paso en Chile y luego un estudio del mercado de los
restaurantes rodantes en la Regidn Metropolitana. Este proceso considera la
realizacién de analisis PEST, de competencia y FODA, ademas de la realizacién
observaciones, entrevistas y una encuesta aplicada sobre un total de 416 asistentes
a eventos masivos donde se dio el expendio de alimentos a través de restaurantes
rodantes.

Los resultados de los estudios de la industria estudiada arrojaron que existe un
mercado de 1,1 millén de potenciales clientes al afo, los cuales realizan consumo de
alimentos al paso expendidos principalmente en restaurantes rodantes que operan al
interior de eventos masivos. Ademas, la mayor parte de dichos consumidores son
jovenes y adultos entre los 15 y 35 afios, que gastan en torno a los $5.000 por mendu.

A partir de la informacion anterior, se disefié un modelo de negocio para ofrecer
una propuesta gastrondmica flexible, de rapida entrega y adaptada al contexto de la
industria nacional de restaurantes rodantes. El producto a comercializar que se definid
es un menu de papas fritas, acompafiadas con carnes, verduras y salsas aderezos.
Este producto sera elaborado y vendido en eventos masivos a través de vehiculos
adaptados como cocinas satélites, con un precio de lista promedio de $3.800.
Ademas, se defini6 generar una imagen de marca juvenil y entretenida,
identificdndose comercialmente la empresa como PAPURRI PAPA.

Luego, se realiz6 la evaluacién econdmica del proyecto, obteniéndose un VAN
y TIR a 10 afios de $123 millones y 81,5%, respectivamente, lo que hace al proyecto
interesante y rentable. Adicionalmente, se hizo un andlisis de sensibilidad frente a
variaciones de precio y cantidad de ventas. Dicho analisis arrojé que la rentabilidad
de la empresa es muy sensible a variaciones en el precio de venta del producto, por
lo que hay que tener en consideracion mantener los margenes de venta del producto.

Finalmente se realizan recomendaciones, entre las que se destaca llevar a cabo
la escalabilidad del negocio a futuro, a través de la diversificacion de la oferta y
presencia en diferentes regiones del pais.
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1. INTRODUCCION

1.1. Antecedentes generales

El mercado de la gastronomia en Chile ha exhibido un crecimiento
explosivo y evidente en la ultima década. Tal es asi que, segun datos del
Servicio de Impuestos Internos (en adelante SII), el afo 2015 la industria de
Hoteleria y Restaurantes registré ventas por sobre los 163 millones de UF,
registrando un crecimiento real respecto del ano 2005 superior al 70%. Este
crecimiento se ha visto principalmente impulsado por el segmento de los
restaurantes, empresas que registran mas de dos tercios de las ventas totales
del rubro, alcanzando los 112 millones de UF en ventas durante el afio 2014.

Asi mismo, el crecimiento econdmico de la industria se ha venido
acompanado de un aumento sostenido del niumero restaurantes en Chile. En
la actualidad, la cifra de empresas con giro de restaurantes, bares o cantinas,
es cercana a las 39 mil. Este aumento de oferentes se ha dado con mayor
intensidad en los ultimos 5 afos, observandose un crecimiento del nimero de
empresas del rubro del 19,3% solo entre los afios 2010 y 20141,

Ilustracion 1: Evolucion del niumero de empresas con giro de restaurant en Chile
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Fuente: Elaboracion propia con datos del SII

Por otro lado, el crecimiento de las ventas de la industria y el nUmero de
oferentes ha traido consigo una diversificacion cada vez mayor de las

1 Fuente: sitio web del SII



propuestas gastrondmicas ofrecidas. Hoy se puede encontrar en la oferta
gastrondmica nacional propuestas de cocina de los 5 continentes, y en
formatos muy diversos. Por ejemplo, en Santiago se pueden encontrar carros
de completos y sandwiches, exponentes de la oferta mas popular; cadenas
internacionales de comida rapida y consumo “al paso”, como McDONALD'’S,
KFCy SUBWAY; e incluso restoranes de la mas alta gama y con reconocimiento
a nivel mundial, como lo es BORAGO?Z.

Es precisamente en este nuevo contexto de auge gastrondmico nacional
y diversificacion, con una sociedad cada vez mas urbanizada y globalizada,
gue hace un par de anos irrumpe con fuerza en Chile un nuevo formato. Este
es un expendio de alimentos de naturaleza movil nacido en las calles de New
York: el restaurant rodante o food truck.

El formato del restaurant rodante

Es un tipo de restaurant mévil que se da a partir del uso de un vehiculo
motorizado o de arrastre, acondicionado como cocina de restaurant, que se
localiza en un espacio destinado para la venta y consumo de alimentos. Este
vehiculo no necesariamente considera en su estructura un espacio para el
consumo in situ de los alimentos expendidos. A pesar de ello, como su
funcionamiento se da en espacios destinados para su consumo “en el mismo
local”, el formato se ajusta a la definicion de restaurante establecida por la
RAES3.

Ilustracion 2: Fotografia restaurant rodante instalado para su operacion

2 BORAGO es un restaurant de degustacion chileno, que se ubicé el afio 2016 en el puesto 36°
del ranking internacional THE WORLD'S 50 BEST RESTAURANTS, el cual es realizado por
expertos de todo el mundo. El sitio web del restaurant es: http://www.borago.cl/

3 La Real Academia Espafiola, RAE, define restaurante como un “establecimiento publico donde
se sirven comidas y bebidas, mediante precio, para ser consumidas en el mismo local”.
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En lo que se refiere a la operacién, dentro del vehiculo se dan los
procesos de preparacidén, venta, e incluso elaboracion, de las mas variadas
propuestas gastrondmicas. Estas propuestas gastrondmicas van desde los
tradicionales hot-dogs, hasta preparaciones mas sofisticadas como crepes o
tartaros de salmon. Ademads, estas propuestas generalmente incorporan
elementos gourmet y técnicas que hacen al producto final estar a la par de
aquellos que pudiesen ser consumidos en un restaurant tradicional.

Dadas las caracteristicas propias del formato, el funcionamiento de este
tipo de restaurant se da principalmente en espacios publicos, como plazas y
parques. O en instancias de convocatoria masiva de gente, como lo son
conciertos, eventos deportivos, festivales, etc. Y su oferta, si bien no se
restringe a la comida “al paso”, si esta por lo general ligada a dicho concepto.

Por otro lado, a pesar de que se usa el término food truck para referirse
a un restaurant rodante en general, los vehiculos utilizados para llevar a cabo
este formato no son necesariamente camiones. Muy por el contrario, existe
gran diversidad de tamafios, disefos y sistemas de movilizacion o
motorizacién. A pesar de dicha diversidad, la mayor parte de los restaurantes
rodantes pueden ser categorizados como: camiones o0 carros de arrastre,
siendo los segundos también conocidos como food trailers (por su
denominacion en inglés). La principal distincion entre estas dos clasificaciones
es su autonomia para la movilizacién, teniendo los camiones motorizacién
incorporada, mientras que los food trailers necesitan de un agente externo
para su traslado. Adicionalmente, existen otras subdivisiones o categorias
populares, como las food combis y food bikes, por ejemplo?,

Ilustracién 3: Fotografia de un “food trailer” acoplado a un vehiculo motorizado para posibilitar su
movilizacién

4 Para mas detalle e ilustraciones ver Anexo-A.
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El desarrollo de este formato de restaurant se produjo en las calles de
New York, como una reacciéon del mercado gastrondémico ante la recesidn
econdémica de 2007, la cual fue provocada por el estallido de la burbuja
inmobiliaria en Estados Unidos. El contexto de crisis, desencadenado por la
problematica financiera del pais, llevo a la industria gastrondmica local a idear
nuevas maneras de disminuir sus costos, para asi afrontar la situacion de
menor poder adquisitivo de los clientes de la ciudad. Los chefs y duefios de
restaurantes comenzaron trasladar sus negocios a formatos de street food,
para poder ofrecer sus propuestas gastrondmicas a un menor precio. De esta
forma, el antiguo rubro de la comida callejera, en el que se desarrollaban
principalmente pequefos carros que ofrecian productos de precaria
elaboracion vy atractivo, se vio renovado por la entrada de nuevos
competidores. Los nuevos competidores se instalaron en camiones y carros de
arrastre, adaptados para ofrecer productos de mejor calidad. Estos, ademas,
se ubicaron de manera estratégica y en espacios al aire libre, en que los se
pudiese dar el consumo in situ, asimilando el servicio que se daba en las
terrazas de restaurant.

El rubro de los restaurantes moviles en Chile

En el caso del mercado chileno, se estima que han entrado en operacion
alrededor de 1.000 restaurantes modviles del formato rodante, la mayoria
utilizando vehiculos del tipo food trailers. Ademas, en la actualidad existen tres
asociaciones gremiales en las que se agrupan la mayor parte de estos
expendios de alimentos. Dichas agrupaciones son: la Asociacion de
Emprendedores de Gastronomia Movil e Itinerante®> (ASEGMI), la Asociacion
Chilena de Food Truck® (ACHIFT), y Street Food Caravan Lo Barnechea.

Pese a esta gran proliferacion de restaurantes moviles en Chile, la
regulacion actual para la venta de alimentos no considera la existencia de este
formato en el REGLAMENTO SANITARIO DE ALIMENTOS’. Por ello, los
emprendedores del rubro de los restaurantes rodantes en territorio nacional,
deben ajustar su negocio entre la estructura de un restaurant fijo y la de un
quiosco, caseta o carro de feria, adaptandose a las disposiciones del
reglamento segun sean las condiciones en las que se opereé,

A pesar de lo poco clara que es la regulacién vigente, en la actualidad
existen food trucks y food trailers de ubicacion fija que operan en parques y
espacios publicos y privados, y otros que realizan la venta de sus productos

> Sitio web de la ASEGMI: http://www.asegmi.cl/

6 Sitio web de la ACHIFT: http://www.achift.cl/

7 El Reglamento Sanitario de Alimentos, Dto. N°977/96, contiene y define la normativa que
se debe cumplir para la elaboracién y expendio de alimentos en Chile.

8 Esto se analizara con detalle en el capitulo 3. ANALISIS ESTRATEGICO.



asistiendo exclusivamente a eventos cerrados. Las empresas que operan en
parques y espacios publicos, deben restringir sus ventas a productos
envasados o alimentos especificos de elaboracién en el lugar, los cuales
puntualiza el REGLAMENTO SANITARIO DE ALIMENTOS. Por su parte, los
restaurantes rodantes que operan en eventos cerrados tienen mayor libertad
para desarrollar diversidad de propuestas gastrondmicas, pero deben
ajustarse a los requerimientos propios del evento. Ademas, deben tener una
resolucién sanitaria aprobada y obtener permisos municipales temporales
segun donde se localice el evento. Estos permisos municipales se otorgan solo
para el periodo de duracién del evento.

Por otro lado, en general la industria de los food trucks en Chile ha sido
impulsada por emprendedores de las mas variadas formaciones profesionales,
teniendo en la mayoria de los casos poco o ningun conocimiento acabado sobre
teorias de negocio, marketing, operaciones, etc. Esto hace que la actualidad
de esta industria tenga mucho de produccion “artesanal” o poco
sistematizada®. Quizds a causa de lo anterior, practicamente no existe
informacion, cifras o investigaciones publicadas que den cuenta de la situacion
actual del rubro, ni tampoco estudios del mercado en el que operan los
restaurantes rodantes en Chile. Las Unicas fuentes de informacién son las
agrupaciones gremiales, las cuales solo manejan estimaciones aproximadas y
apreciaciones cualitativas del contexto nacional realizadas por sus miembros,
a partir de la experiencia propia como agentes del mercado.

A pesar de todo, el negocio del restaurant rodante se ve bien aspectado
a futuro en Chile, y ya se encuentra en elaboracién la normativa que los regule.
Esta normativa debiese tener pronta tramitaciéon, y se ha trabajado en
conjunto con las asociaciones gremiales existentes. A la vez, el Gobierno de
Chile, representado por la Intendencia de la Regién Metropolitana y el
Ministerio de Obras Publicas, ha mostrado su apoyo al crecimiento de esta
industria. Prueba de ello es que, a través de un trabajo en conjunto entre el
Gobierno regional y la ACHIFT, se ha logrado la creacién de las llamadas
“Plazas de bolsillo”19, Estas plazas pretenden ser puntos de funcionamiento de
food trucks y food trailers en espacios abiertos, en los que los santiaguinos y
turistas puedan disfrutar de las distintas propuestas gastrondmicas ofrecidas
por estos formatos. La primera de estas plazas ya se encuentra abierta al
publico, especificamente en la calle Morandé de la comuna de Santiago, a un
costado del Palacio de la Monedall.

° La mayoria de los restaurant rodantes en Chile son pequefios emprendimientos de personas
que decidieron transformar su hobby o talento para la cocina (gran parte sin tener estudios
formales en gastronomia) en un alternativa laboral.

10 |a Intendencia de la Regidn Metropolitana estima que en Santiago existen
aproximadamente unos 400 sitios de propiedad fiscal aptos para ser convertidos en espacios
publicos, los cuales estén adaptados para el funcionamiento de restaurantes moviles, bajo el
concepto de “Plazas de bolsillo”.

11 Se pueden ver fotografias de la plaza y su ubicacion exacta en el Anexo-B.



Adicionalmente, una gran cantidad de encuentros gremiales, conciertos,
festivales musicales, ferias culturales, etc., se suceden mensualmente en
Santiago y el resto de Chile. Estos son espacios perfectos para la operacién de
restaurantes rodantes, configurando un mercado potencial muy ampliol?.

1.2. Descripcion y justificacion del proyecto

Las caracteristicas propias del formato restaurant rodante, entre las que
se destacan inversidn y costos fijos bajos en comparacién con otros formatos
de restaurant!3, asi como la realidad actual de un mercado chileno
relativamente nuevo en este concepto, crean una oportunidad atractiva para
la entrada de nuevos competidores a la industria.

Por otro lado, el segmento especifico de la comida rapida o “al paso”, en
el cual se desarrolla principalmente el funcionamiento de los restaurantes
rodantes, durante los ultimos afos ha tenido un sostenido aumento en sus
indices de ventas y el consumo promedio por boletal4.

Adicionalmente, también se ha venido dando un crecimiento del nimero
de eventos musicales, gastrondmicos, ferias comerciales, exposiciones
gremiales, etc. en el pais. Estos eventos representan numerosas
oportunidades semana a semana para el funcionamiento de restaurantes
rodantes, los que pueden instalarse y desinstalarse con facilidad.

Se percibe asi la posibilidad de aprovechar las aparentes bondades que
presenta este mercado en la actualidad, a través de la creacién de un modelo
de negocio de una cadena de restaurantes rodantes, adaptados a la realidad
y regulacion vigente chilenas. Este modelo de negocio luego ha de ser llevado
a un Plan de Negocio, que permita evaluar si la propuesta es rentable y
atractiva para invertir.

Dicho lo anterior, el proyecto se inicia con en el analisis estratégico de
la industria y el formato del restaurant rodante. Luego, se continda con la
realizacion de un estudio del mercado actual en el que opera este formato,
para caracterizar y cuantificar la oferta y la demanda existentes. A partir de
ello, se procede a disefiar una propuesta de valor, alrededor de la cual se
construira un modelo de negocio que permita captar una cuota del mercado.

12 Esta situacion serd abordada con detalle en el capitulo 4. ESTUDIO DE MERCADO.

13 Estas y otras caracteristicas del formato se analizan en profundidad en el capitulo 3.
ANALISIS ESTRATEGICO. ]

14 Mas detalle y cifras que respaldan esta afirmacion se presentan en el capitulo 3. ANALISIS
ESTRATEGICO.



Con el modelo de negocio definido, se procedera a la elaboracién de un
Plan de Negocio, con el fin de definir una empresa de restaurantes rodantes,
la cual materialice el modelo propuesto. Ademas, el modelo de negocio debe
considerar escalabilidad, de manera tal que entregue la posibilidad de que la
empresa crezca a futuro. Otra exigencia del modelo, dado que se desea una
cadena de restaurantes, es que considere la implementacion de mas de un
vehiculo. Esto implica que la empresa a planear consistira finalmente en una
flota de restaurantes rodantes.

La motivacién para la realizacién de esta evaluaciéon de proyecto, nace a
partir del interés por invertir e ingresar al negocio de los restaurantes
rodantes. Este interés ha sido manifestado por distintas personas a las que se
les expuso previamente las caracteristicas del mercado, y se suma al interés
propio del alumno.

Otra razén que hace interesante el proyecto, es que considera la
realizacion de un analisis metddico de la industria, y un estudio de mercado
acabado de la oferta y demanda en eventos. Esto resulta de gran interés, pues
dichas investigaciones proporcionaran informacién nueva, dado que no se
encontraron trabajos previos en que se estudie el mercado del consumo en
eventos.

1.3. Objetivo general

Elaborar un modelo y plan de negocios para la creacién de una empresa
de restaurantes rodantes, considerando escalabilidad y adaptaciéon a la
realidad del mercado y regulacién vigente del pais.

1.4. Objetivos especificos

e Realizar un analisis estratégico de la industria de la comida rapida (o
“al paso”) en Chile, con particular énfasis en su venta a través de
restaurantes rodantes.

e Estudiar la oferta y la demanda existente en eventos, a través de un
estudio de mercado, para asi poder estimar el mercado potencial al que
se podria aspirar.

e Definir una propuesta de valor a ofrecer y el respectivo modelo de
negocio para llevarla a cabo.



e Incorporar escalabilidad al modelo de negocio propuesto, de manera de
diseflar una empresa que considere una cadena de restaurantes
rodantes, que pueda crecer en el futuro.

e Elaborar los Planes de Marketing, Operaciones y Recursos Humanos del
proyecto.

e Hacer un analisis econémico y financiero del proyecto, para estudiar la
conveniencia de su realizacién para posibles inversionistas.

1.5. Alcances

El proyecto considera la creacién desde cero de una propuesta de
emprendimiento en el rubro de los restaurantes rodantes en Chile. Es decir, el
trabajo a realizar se inicia con el estudio del mercado de interés, para la
siguiente elaboracion de un modelo de negocio, el cual pueda ser presentado
en un plan de negocios que incluya una plan crecimiento o escalabilidad en el
futuro.

En concordancia con lo anterior, los alcances del proyecto se limitan a la
creacion de un documento tipo plan de negocios que incluya todos los aspectos
operativos y comerciales de la empresa, ademas de la evaluacidon econdmica
del proyecto y un plan de financiamiento para su posible ejecucion. Empero,
no se considera entre los alcances del proyecto la implementacién del negocio
en evaluacion, aun cuando si sea aquello uno objetivo personal del alumno y
motivacidn para la realizacion del trabajo.

Por otro lado, para los estudios previos del mercado y la industria, y la
ideacién del modelo de negocio final, tienen como contexto el mercado chileno.
Es decir, se consideran las caracteristicas econdmicas, sociales y legales del
mercado nacional de la comida rapida o al paso, y particularmente de los
restaurantes rodantes que realizan expendio de ésta. Y con mas especificacion
aun, debido a las restricciones propias de temporalidad y espacialidad que
supone el trabajo de memoria, se pone foco en la actividad del mercado que
se da en las regiones centrales del pais, mas particularmente en la Regién
Metropolitana.

1.6. Resultados esperados

En primer lugar, se desea que a partir del estudio y analisis estratégico
del mercado, se pueda obtener una caracterizacion y descripcidon acabada de
esta industria de los restaurantes rodantes en Chile. En la actualidad este es
un rubro en donde mucha de su actividad se da de manera casi artesanal, sin
gue exista mayor enfoque ingenieril en la industria. Por lo tanto, elaborar un



perfil del mercado a partir de su analisis sistematico, puede constituir una
herramienta diferenciadora y ventaja competitiva para un nuevo entrante.

Siguiendo en la linea de lo anterior, se espera identificar y resumir
factores criticos de éxito o fracaso del mercado en que se da actualmente el
funcionamiento de restaurantes moéviles en Chile. Luego, a partir del
conocimiento de dichos factores, se desea idear un producto y su respectiva
propuesta de valor a ofrecer, junto con el modelo de negocio para llevarlos a
cabo, el cual se plantee como factible y escalable.

Finalmente, se espera que, a partir del plan de negocio que se va a
elaborar, se tenga una oportunidad de inversidon rentable y atractiva. Esto
entregara la posibilidad de hacer propuestas de inversién para la captacion de
capital y ejecucion del proyecto.



2. MARCO CONCEPTUAL Y METODOLOGIA

La estructura basica de un plan de negocio varia dependiendo de muchos
factores, como por ejemplo la industria, el tamafio de la organizacion, el
modelo de negocio, etc. Empero, en general todo plan de negocio contiene al
menos:

1) un analisis estratégico de la industria;

2) un estudio y caracterizacion del mercado objetivo;

3) descripcién del producto a ofrecer y modelo de negocio;
4) un plan de marketing;

5) un plan de operaciones y recursos humanos;

6) una evaluacién econémica financiera del proyecto.

El detalle del contenido de cada una de las secciones enumeradas se
presenta a continuacion. Ademas se indican los pasos a seguir para su
construccién, asi como las herramientas de evaluacién de proyectos y
metodologias a ocupar en cada seccién del plan de negocio a elaborar.

2.1. Analisis estratégico de la industria

El andlisis estratégico de la industria es el punto de partida de la
elaboracion del plan de negocio, debido a que en él se presenta el entorno
particular en el que se desarrollara el negocio. En esta seccion se intenta
caracterizar la industria a través de los resultados de la investigacién de la
misma, exhibiéndose distintos contextos como el regulatorio y legal, cultural,
econdmico, etc. Ademas se presentan evaluaciones relacionadas con la
competencia en el sector y los factores claves de éxito que se aprecian en la
industria.

Para el anadlisis estratégico de la industria, en primer lugar se procedera
a realizar un anélisis del entorno general en el que se da la elaboracidn y venta
comida “al paso” en Chile. Para ello se utilizara la metodologia del Anélisis
PEST!>. En el caso los factores regulatorios y tecnoldgicos, estos se estudiaran
con enfoque en el entorno de la industria de expendio de alimentos en
vehiculos acondicionados.

15 El Analisis PEST consiste en la examinacion de los factores que definen el marco en que se
desarrolla una industria en particular. Esta metodologia agrupa dichos factores en: a) Factores
Politicos o Legales; b) Factores Econdmicos; c) Factores Socio-culturales; y d) Factores
Tecnoldgicos. Para mas detalle consultar bibiografia.



Ilustracién 4: Aspectos a analizar en cada factor del Analisis PEST

POLITICOS ECONOMICOS

Regulacién para la venta de Situacion econdmica del pafis,
alimentos, permisos necesarios, crecimiento del mercado, indices de
proyectos de ley, etc. precios, etc.

VENTA DE COMIDA
RAPIDA EN CHILE

SOCIO-CULTURALES TECNOLOGICOS

Preferencias de la poblacidn, Equipamientos de cocina para
tendencias gastrondmicas, activiades restaurantes rodantes, tecnologias
de tiempo libre, etc. actuales, disenos factibles, etc.

Fuente: Elaboracion propia

Luego se contintia con un analisis del entorno competitivo que se da en
el rubro de los restaurantes rodantes. Para este fin, se realizara un Analisis de
las Cinco Fuerzas de Porter.

Ilustracién 5: Diagrama de las Cinco Fuerzas de Porter

Nuevos Fuerzas competitivas basicas:

entrantes

¢ Amenaza de nuevos

entrantes.

e Amenaza de productos
sustitutos.

Proveedores e Poder de negociacién de los

proveedores.

e Poder de negociacién de los
clientes.

¢ Intensidad de la rivalidad

Productos entre empresas del sector.

Sustitutos

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, teniendo como base la informacion obtenida de los analisis
previos, se llevara a cabo un analisis FODA® sobre un restaurant rodante
estandar.

16 E| Analisis FODA es una metodologia que estudia la posicidon en la que se encuentra una
empresa con respecto a su entorno. Puntualmente, se analizan: a) Fortalezas: b) Debilidades;
c) Oportunidades; y d) Amenazas.
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Ilustracion 6: Esquema de Anélisis FODA a realizar

Aspectos Aspectos

positivos negativos

Factores Fortalezas del Debilidades del

internos restaurant rodante restaurant rodante
Oportunidades en Amenazas en el
Factores
mercado para el mercado para el
externos
formato formato

Fuente: Elaboracion propia

2.2. Estudio de Mercado

En esta seccidn se presentan estudios relacionados con la demanda vy la
oferta existentes en el mercado. Los resultados de estos estudios entregan
informacidn concreta de clientes y competencia, permitiendo asi caracterizar
cualitativa y cuantitativamente la demanda y oferta.

Para llevar a cabo la investigacién de mercado, se definen objetivos

especificos para el estudio de la oferta y de la demanda, los cuales a su vez
definen las técnicas de investigacion que se utilizaran.

Ilustracion 7: Objetivos del estudio de mercado

Estudio de Estudio de
la Oferta la Demanda
Determinar Determinar
|| caracteristicas de | | caracteristicas
los oferentes conductuales de
actuales los clientes
-—
Conocer las Estimar la
propuestasy || demanta
precios del potencial del
mercado mercado

Fuente: Elaboracién propia

El presente plan de negocios pretende caracterizar la oferta y demanda
asociadas al formato de restaurantes rodantes. Por ello, las principales
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técnicas de investigacion de mercado que se usaran para llevar a cabo el
estudio son:

e Recopilacién de datos secundarios externos!’: relacionados con eventos
masivos, con el fin construir una data que permita estudiar dichos
eventos.

e Observacion personal'®: de la oferta y comportamiento de clientes en
espacios donde se dé la operacidn de restaurantes moviles.

e Entrevistas en profundidad!®: a agentes del mercado con de registrar
elementos de la oferta y demanda que no logran ser percibidos a través
de la técnica de la observacion.

e Encuesta??: para obtener informacién que permita estimar la demanda
potencial del mercado estudiado.

2.3. Modelo de negocio

Una vez caracterizado el mercado, se debe establecer qué es lo que
ofrecera el negocio a sus clientes y cdmo. Aqui es importante que el producto
0 servicio a ofrecer esté respaldado por la investigaciéon de mercado realizada
y teniendo caracteristicas o innovaciones que puedan hacerlo exitoso.

En este caso, a partir de los resultados del andlisis estratégico y el
estudio de mercado, se procedera a disefar una propuesta de valor que se
enmarque en la industria de la comida “al paso”, y que aproveche las ventajas
del formato food truck.

17 Los datos secundarios externos son aquellos extraidos de fuentes externas, como por
ejemplo: estudios gubernamentales, publicaciones en revistas de negocios, etc.

18 | a Observacion es una técnica de investigacion descriptiva en que el investigador se dirige
a registrar personalmente patrones de conducta de personas, objetos o sucesos. Dependiendo
de las limitaciones y objetivos, la observacidon puede ser: estructurada o no estructurada,
encubierta o abierta, natural o artificial, etc.

19 |a Entrevistas en profundidad es una técnica para la obtencidn de datos cualitativos a través
de la conversacion no estructurada e individualizada con una persona.

20 La Encuesta es una técnica de investigacion descriptiva que consiste en la aplicacion de un
cuestionario de preguntas sobre una muestra de individuos de una poblacion.



Luego, se construye el modelo de negocio para llevar a cabo la propuesta
de valor disefiada. Para tolo lo anterior se utilizara la metodologia del Lienzo
CANVAS?1,

Ilustracién 8: Lienzo CANVAS

00.

RELACION CON
LOS CLIENTES
ACTIVIDADES
CLAVE ‘
CLAVE
SEGMENTO
PROPUESTA
CANALES %‘
RECURSOS DISTRIBUC
CLAVE
_' ESTRUCTURA DE COSTES FLUJO DE INGRESOS

Fuente: Sitio web www.portalvirtualempleo.us

Luego, se estudiara las posibilidades de aplicar escalabilidad en el
modelo de negocio disenado.

2.4. Plan de marketing

Con el producto/servicio definido, se debe establecer cémo se hara para
que el cliente lo compre. Aqui es donde se hace importante la definicion del
plan de marketing, el cual justamente establece las acciones que llevara a
cabo la organizacion para alcanzar los determinados objetivos relacionados
con las ventas.

En este caso, en principio se decidird cdmo quiere ser vista la marca, y
luego se propondra la estrategia de posicionamiento respectiva.
Adicionalmente, se definird el nombre de la marca y un logo.

21 El Lienzo CANVAS, segun los autores Alexander Osterwalder e Yves Pigneur, es una
“herramienta en la cual el modelo de negocios se divide en nueve modulos basicos, que
reflejan la Iégica que sigue una empresa para conseguir ingresos”.
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Luego, se desarrollard la estrategia tactica que apunte a lograr el
posicionamiento esperado. Para ello, se definira el marketing mix de Ia
empresa, utilizando el modelo de las 4P22,

Ilustracion 9: Proceso de elaboracion del Plan de Marketing

Definir el POSICIONAMIENTO deseado por
la empresa

Definir la MARCA y LOGO de la empresa

Definir el marketing mix de la empresa:

4P --> Producto, Precio, Plaza, Promocion

Fuente: Elaboracion propia

2.5. Plan de Operaciones y Recursos Humanos

El plan operacional y de recursos humanos resulta fundamental en todo
plan de negocios, pues el cual deja claro cudles seran las acciones de
produccién, distribucion, etc., necesarias para el funcionamiento del negocio,
asi como los recursos fisicos y humanos que se necesitan para aquello.

Para el desarrollo del plan de operaciones, se definiran las actividades
basicas para llevar a cabo la operacion del negocio. Luego, dichas actividades
seran descritas en detalle.

Una vez claras las actividades que supone la operacién de la empresa,
se procedera a definir los requerimientos de recursos humanos para llevarlas
a cabo. Posteriormente, se establecera una estructura organizacional para
dichos recursos, definiendo cargos y autoridades.

Finalmente, se definirdn las remuneraciones para cada cargo de la
estructura organizacional.

22 El modelo de las 4P del marketing estratégico hace referencia a: 1) Producto; 2) Precio; 3)
Plaza; y 4) Promocion.
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2.6. Evaluacion econémica del proyecto

Finalmente, para cumplir su objetivo de herramienta para la evaluacion
de proyectos, el plan de negocios incluye en su evaluacién financiera toda la
informacion detallada referente a inversién, costo de operacién, ingresos
estimados, etc. Esta informacion ademas se utiliza para presentar dentro del
mismo documento el analisis de la rentabilidad y conveniencia de invertir en
el negocio, a través de los calculos del VAN y TIR, por ejemplo. Por ultimo,
tipicamente también se incluyen analisis de sensibilidad que hagan mas
completa la evaluacién.

En este caso particular, se procedera la calcular la inversion necesaria
para el proyecto. Luego, se estimaran los ingresos, costos fijos y costos
variables

A partir de lo anterior se construiran los flujos de caja operacional, de
capitales y privado del proyecto. Con este ultimo flujo, se hara la valoracién
del proyecto usando la metodologia del VAN.

Adicionalmente se evaluara la conveniencia del proyecto usando el
calculo de su TIR.

También se realizardn analisis de sensibilidad, los cuales consideren
variaciones de precios y cantidades de venta.



3. ANALISIS ESTRATEGICO

3.1. Analisis PEST

A continuacion se presentan los resultados del analisis PEST, exhibiendo
los aspectos y tendencias mas relevantes del entorno externo por factor.

Factores Politicos y Legales

Dadas las caracteristicas de su estructura y funcionamiento, un
restaurant rodante es considerado un “establecimiento de alimentos” segun lo
definido en el REGLAMENTO SANITARIO DE LOS ALIMENTOS DTO.
N°977/9623. Es se debe a que en todos se dan actividades de distribuion y
expendendio de alimentos.

Es el mismo reglamento el que define los aspectos referentes a aseo,
requerimientos estructurales, permisos necesarios, etc., que se pueden aplicar
al funcionamiento de los restaurantes rodantes en Chile. A continuacién se
detallan algunos de los puntos y restricciones mas relevantes que define el
reglamento:

e Al solicitar la instalacién para un restaurant rodante se deberd contar
con: autorizacién municipal; plano o croquis de planta del vehiculo y
croquis de los sistemas de eliminacién de calor, vapor, olores y sistema
de frio; descripcidon general de los procesos de elaboraciéon; detalle de
las materias primas que se empleara; detalle de los tipos de alimentos
que se elaborara; y detalle de los sistemas de control de calidad sanitaria
y de eliminacién de desechos con que se contara.

e La autorizaciéon de funcionamiento entregada por el Servicio de Salud
tiene una validez de tres afios, pudiendo ser renovada por igual plazo
una vez transcurrido los tres afios, y ser revocada en cualquier momento
por la autoridad en caso de incumplimientos de la normativa.

e Las zonas de preparacion de alimentos al interior del vehiculo deben
cumplir con las especificaciones de construccién establecidas por el
reglamento, como por ejemplo: los pisos y muros deben ser de
materiales impermeables, no absorbentes, lavables y atdxicos.

e El vehiculo restaurant mévil debe contar con un sistema de agua potable
corriente mediante un estanque con capacidad de provisién minima de

23 El Reglamento completo se puede encontrar y consultar en el siguiente link:
http://www.isl.gob.cl/wp-content/uploads/2015/04/D.S-N----977actualizado-2013.pdf



http://www.isl.gob.cl/wp-content/uploads/2015/04/D.S-N----977actualizado-2013.pdf

100 litros y un estanque hermético de recepcidén de aguas utilizadas con
capacidad mayor al de estanque de agua limpia, ademas de un
lavamanos provisto con jabdén y un sistema de secado a través del uso
papel desechable.

En lo referente a la variedad de alimentos que se pueden producir y
expender, segun lo definido por el Decreto, los restaurantes moviles se situan
en una dicotomia entre “establecimiento restaurant fijo” y “quiosco, caseta o
carro”. Esto restringe su oferta segun el lugar e instancia en que se realice su
operacion. Asi, un vehiculo instalado al interior de un evento privado (como
por ejemplo un festival musical o feria gastrondmica) tiene las restricciones
propias de un establecimiento de alimentos fijo, pudiendo ofrecer una
propuesta gastrondmica tan amplia como sus condiciones de operatividad lo
permitan.

Por otro lado, los restaurantes modviles ubicados en parques, plazas u
otros espacios publicos, solo pueden freir, hornear y/o expender masas sin
relleno, vegetales procesados, empanadas de queso, infusiones de té y café,
emparedados frios y calientes a base de cecinas cocidas, y bebida mote con
huesillos?*. Se prohibe la elaboracidon y venta de cualquier otra propuesta
gastrondmica que no se ajuste a la especificacién anterior.

La fiscalizacién del cumplimiento de las disposiciones establecidas por el
reglamento es responsabilidad de los Servicios de Salud, acorde a las
instrucciones generales que imparta el Ministerio de Salud. Ante el
incumplimiento de la normativa por parte de una empresa, los Servicios de
Salud tendran la facultad de cursas multas o incluso decretar el cierre temporal
o definitivo de un local.

Finalmente, algunas fuentes consultadas afirmaron que la normativa
vigente se esta modificando. Estas modificaciones apuntan a la incorporacién
del formato de restaurant en el Reglamento Sanitario. Empero, el proyecto de
modificacidén de la ley se encuentra aun en fase de tramitacion.

Factores Economicos

Chile ha sufrido durante los Ultimos 4 afos un escenario de
desaceleracién econdmica del que aun no ha logrado recuperarse, registrando
desde el afio 2012 una caida sostenida en su tasa de crecimiento anual del
PIB2>. Este indice registré su menor valor durante el afio 2014, registrando un
crecimiento del PIB en torno al 1,9%, el mas bajo desde la recuperacién vivida
luego de la crisis que llevara a la contraccién del PIB el afio 2009.

24 Esto segun los dispuesto en los Articulos 74b Y 75 del REGLAMENTO SANITARIO DE LOS
ALIMENTOS DTO. N°977/96.
25 Fuente: sitio web del Banco Mundial, http://www.bancomundial.org



Ilustracion 10: Grafico de crecimiento del PIB en Chile
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Fuente: Elaboracion propia con datos del Banco Central de Chile y el Banco Mundial

Aun cuando el crecimiento registré una pequefa alza respecto al periodo
anterior durante el ano 2015, llegando finalmente al 2,1%, la situacién de
desaceleracidon en el pais debiese continuar con tasas de bajo crecimiento.
Segun las estimaciones del Banco Central publicadas en marzo de 2016, se
espera un crecimiento anual del PIB para los afios 2016 y 2017 en torno al
1,5%-2,25% y 2%-3%, respectivamente?®,

En lo relativo al mercado de la comida rapida, durante los ultimos cinco
anos se ha registrado un crecimiento sostenido de las ventas del sector. Seguln
cifras de la Camara Nacional de Comercio (CNC), en el primer trimestre del
2016 las ventas reales de comida rapida tuvieron un crecimiento del 2,2%
respecto del mismo periodo del ano anterior?’.

Ilustracién 11: Gréafico de tendencia (crecimiento) de las ventas de comida rapida
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la CNC

26 Esto segun datos publicados en el Informe de Politica Monetaria (IPoM) de Marzo 2016.
27 Esto segun datos publicados en el Informe de Comida de Servicio Rapido del I Trimestre
2016.
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Por otro lado, segun la CNC, el consumo promedio por boleta en comida rapida
fue de $4.127 durante el afno 2015; y durante el primer trimestre del 2016,
este consumo promedio alcanzé los $4.183. En el caso especifico de la Region
Metropolitana, el consumo por boleta es ligeramente superior, registrando un
promedio de $4.243 durante el primer periodo del 2016.

Factores Socio-culturales

En Chile, segun cifras del Instituto Nacional de Estadisticas (INE), la
poblacidon urbana supera el 85% del total de habitantes del pais. Esta poblacién
ademas estad fuertemente concentrada en la Regidon Metropolitana, la que el
ano 2010 albergaba al 40,3% de los chilenos, haciéndola la regién con mayor
densidad poblacional del pais: 446,9 habitantes por kildmetro cuadrado?.

Tabla 1: Distribucidon de la poblacién urbana/rural por regién

91% 94% 98% 91% 81% 92% 97% 71% 67% 83% 68% 69% 70% 85% 93%

- 9% 6% 2% 9% 19% 8% 3% 29% 33% 17% 32% 31% 30% 15% 7%

Fuente: Elaboracién propia con datos del INE

Estas caracteristicas demograficas definen comportamientos de una
sociedad cuyas interacciones se dan mayoritariamente en ciudades, y con
ritmo de vida agitado. Esto se traduce en poco tiempo para pausas,
principalmente durante los dias habiles o laborales. Evidencia de aquello es
gue Chile se posiciona como el quinto pais de la OCDE?° con mayor cantidad
de horas trabajadas por persona al ano, registrando el afio 2014 una cifra de
1.990 horas3°.

Este contexto moldea los habitos alimenticios de la mayor parte de los
chilenos, lo que resulta relevante para el analisis. El 42% de los chilenos
mayores de 15 anos declara que consumir alimentos entre comidas, y el 10%
consume comida rapida al menos 1 vez por semana. El consumo de este tipo
de comida se da mayormente en los jévenes de entre 15 y 24 afios, de los
cuales el 23% declara consumir comida rapida al menos una vez por semana.

28 Los datos fueron obtenidos del Compendio de Estadisticas Demograficas 2010, realizado
por el INE. Algunas tabla de dicho documento se adjuntan en el Anexo - C.

2% Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos - http://www.oecd.org/

30 La data completa se puede ver en el siguiente link: https://data.oecd.org/emp/hours-
worked.htm
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Por otro lado, el 45% de los chilenos mayores de 15 afios dice preferir la
comida sabrosa por sobre la comida sana3!.

En otro ambito, la poblacién chilena estd aumentando sus salidas a
eventos de caracter recreacional o cultural. Evidencia de esto es el crecimiento
de la asistencia a espectaculos musicales registrando durante los ultimos anos.
Segun cifras del INE, entre los afnos 2009 y 2014 se dio un aumento del 31,2%
en el nimero de asistentes a eventos musicales32. Esto

Factores Tecnoldgicos

En la actualidad los componentes de una cocina han evolucionado
adquiriendo distintas tecnologias que han permitido reducir los tamafios de
equipos, utilizar variadas fuentes de energia, e incorporar nuevas técnicas en
la gastronomia.

Estos avances han permitido la implementacion de cocinas comerciales
completamente acondicionadas en espacios menores a los anteriormente
requeridos. Aquello permite que el formato de los restaurantes rodantes pueda
ofrecer propuestas gastrondmicas muy variadas, muchas de las cuales
requieren de equipamientos que antes hubiese sido imposible instalar en un
vehiculo.

En el caso particular de Chile, la tecnologia disponible para el
equipamiento de restaurantes rodantes no es tan variada como la que se
puede encontrar en mercados donde esta industria estd mas desarrollada,
como Estados Unidos o Espafia, por ejemplo. Empero, existen empresas
dedicadas al disefio, fabricacion y equipamiento de restaurantes moviles que
ofrecen la posibilidad de importar la tecnologia necesaria que se requiera.

Las principales empresas en Chile que ofrecen servicios de disefio y
construccion de vehiculos equipados como restaurentes rodantes son:

e FOOD TRUCK CHILE - www.foodtruckchile.com
e TRAILERS GOURMET - www.trailersgourmet.cl
e FOOD TRAILERS - www.foodtrailers.cl

Cabe sefalar que estas empresas ofrecen el servicio de disefio y
construccidon de food trailers, y no asi camiones. Para adquirir un camion-
cocina en el mercado nacional, tipicamente se debe optar por uno usado o
importarlo, ya que no se fabrican en territorio nacional.

31 Esto segun el estudio “Los chilenos y la alimentacién”, realizado por GFK ADIMARK el afio
2015.

32 Los datos fueron obtenidos del “*Informe Anual de Cultura y Tiempo Libre — 2014”, realizado
por el INE. Algunas tablas de dicho informe se adjuntan en el Anexo-D.



3.2. Analisis de las Cinco Fuerzas de Porter

A continuacion se presentan los resultados del analisis de las 5 fuerzas
de Porter, realizado sobre la industria de venta de comida rapida a través de
restaurantes moviles en Chile.

Poder de negociacion de los clientes

En la mayoria de las ocasiones, los restaurantes rodantes de comida “al
paso” operan en espacios o eventos cerrados, por lo que los clientes no tienen
opcidn de saciar sus demandas de alimento en otro expendio que no sea dichos
restaurantes, a no ser que decidan dejar el lugar. Lo anterior permite a los
oferentes vender sus productos a precios por sobre el promedio que registran
las propuestas gastrondmicas parecidas o similares al exterior de los eventos.

Por otro lado, la demanda se encuentra muy atomizada, pues cada
cliente compra una parte muy poco significativa de las ventas totales. Ademas
sus opciones de organizacién son practicamente nulas, dado que en general
los clientes de restaurantes moéviles no satisfacen una ocasion de compra de
rutina, por lo que no tienen incentivos a organizarse e influir en precios futuros,
por ejemplo.

Estos aspectos hacen que el poder de negociacion de los clientes en
general sea muy bajo en la industria.

Poder de negociacion de los proveedores

En general los restaurantes rodantes son empresas cuyos volumenes de
produccién son relativamente bajos, requiriendo bajos niveles de materias
primas. Esto les permite tener la flexibilidad de cambiar de proveedor sin
riesgo de que el nuevo proveedor no pueda satisfacer su demanda. Ademas,
como los requerimientos de materia prima son bajos, existe un gran mercado
de muchos pequenos proveedores a los que se puede acudir, los cuales ofrecen
productos sustitutos muy similares unos de otros.

Lo anterior supone un bajo poder de negociacion de los proveedores
frente a las empresas de la industria de restaurantes rodantes en general.
Empero, existen ocasiones en que un proveedor en particular puede tener gran
poder negociacidén, si es que este provee un producto muy diferenciado vy
relevante en la propuesta de valor disefiada por una empresa. Por ejemplo, en
el caso que un restaurant de sandwich asocie su éxito a la calidad del pan con
que prepara sus productos, el poder de negociacién de la amasanderia
encargada de proveerle el pan caracteristico de su oferta seria alto.



En definitiva, se tiene una industria en donde en general el poder de
negociacion de los proveedores se considera bajo, existiendo excepciones en
que puede ser relevante y a considerar alto, como cuando hay un proveedor
de producto diferenciado.

Amenaza de nuevos competidores

La industria de los restaurantes rodantes en Chile es relativamente
nueva y esta atrayendo a muchos nuevos competidores al mercado. Esto se
debe a varios factores, entre los cuales se tiene el bajo requerimiento de
capital.

La implementacién y puesta en operacion de un restaurant rodante
requiere una inversion muy baja en comparacién a la necesaria para la
instalacion de un establecimiento de restaurant fijo en local. Esto se presenta
como una gran posibilidad para emprendedores interesados en el area de la
gastronomia. Ademas, los costos asociados a cambiar también son bajos, lo
que da la posibilidad de variar facilmente la oferta gastrondmica en busca de
mejorar las ventas. Estos dos factores hacen que emprender en esta industria
no signifique grandes riesgos de capital.

Por otro lado, se tiene que el acceso a los canales de distribucién también
es amplio. Existen asociaciones gremiales a través de las cuales se puede
conseguir oportunidades de operacién y venta en grandes eventos, o la
posibilidad de operar en pequefos eventos privados, como matrimonios.
Adicionalmente, el Gobierno Central y los Gobiernos Locales han dado senales
de apoyo al desarrollo de la industria de los restaurantes rodantes, a través
del acondicionamiento de espacios publicos para su operacion, facilitacidon en
la entrega de permisos municipales, y anuncios de modificacion de la
regulacién vigente, de manera tal de facilitar el funcionamiento de este
formato.

En resumen, se tiene una industria con bajas barreras de entrada y
sefiales de oportunidad que motivan el ingreso de nuevos oferentes, razén por
la cual la amenaza de nuevos competidores es alta.

Amenaza de productos sustitutos

Los restaurantes rodantes se han transformado en una alternativa
practica a través de la cual ofertar propuestas gastrondémicas novedosas y
atractivas, en espacios en los que antiguamente solo se daba la venta o
consumo de alimentos envasados, o el funcionamiento de quiscos con las
limitaciones propias que les establece la regulacién sanitaria. Asi, este formato
de restoran se ha impuesto como sustituto de los productos antiguamente
ofrecidos, teniendo gran aceptacion en Chile y otros paises.



El dinamismo propio del formato, que permite variar facilmente la
ubicacién, productos, presentacién, etc. de la oferta, hace que en la actualidad
no se aprecien sustitutos que amenacen a esta industria. Por el contrario, la
evidencia de otros paises sugiere que la industria de los restaurantes moviles
se desarrolla exitosamente, haciendo que la amenaza de productos sustitutos
sea considerada baja.

Rivalidad entre competidores

La industria de los restaurantes rodantes en Chile ha tenido un desarrollo
relativamente reciente y rapido. Pero si bien existe un gran numero de
empresas funcionando hoy en el mercado, éstas no presentan una gran
rivalidad entre competidores. Esto se debe, entre otras cosas, a la gran
diferenciacién que es posible lograr en las propuestas gastrondmicas ofrecidas
por las empresas.

Otra razon que contribuye a mantener una baja rivalidad entre
competidores, es lo bajos que son los costos fijos que se manejan en la
industria. Una empresa de restaurant rodante, al no contar con un local o
establecimiento con comedor que suponga un costo fijo, ni tampoco con una
gran dotacién de personal fija contratada33, tiene una estructura de costos en
donde el item fijo no es el mas relevante.

Finalmente, al igual que las barreras de entrada, las barreras de salida
de la industria son bajas. Esto se debe a la baja cantidad de contratos laborales
y con proveedores que se dan en la industria, ausencia de restricciones legales,
y la posibilidad de liquidar o redestinar los activos del negocio.

Por todo lo expuesto, se considera que la rivalidad entre los
competidores de la industria de los restaurantes moviles en la actualidad es
baja.

3.3. Analisis FODA

Se decidio realizar un analisis FODA en una empresa tipo del formato
restaurant rodante. Con ello se pretende detectar las ventajas y desventajas
competitivas que tiene el formato frente a otros tipos de restaurant o
expendios de alimentos.

33 En la mayoria de los casos, las empresas de restaurantes moviles operan con trabajadores
a honorarios. Estos son reclutados para trabajar solo por eventos especificos, de manera
similar a lo que ocurre son los garzones en empresas productoras de eventos, por ejemplo.



A continuacién se presentan lo apreciado en cada uno de los elementos

del analisis FODA.

Fortalezas

Capacidad de variar la ubicacién del negocio, permitiendo perseguir
espacialmente la demanda.

Versatilidad. La empresa puede operar en parques publicos, eventos
masivo e incluso pequenos eventos privados.

Bajos costos fijos. Eso permite al negocio resistir periodos de baja
demanda.

Baja inversion. La implementacion de un restaurant rodante es
significativa menos costosa que la de un restaurant tradicional.

Debilidades

No cuenta con banos propios, lo que puede incomodar a los clientes.

En la mayoria de las ocasiones, no se cuenta con mesas propias. Esto
también puede resultar incébmodo para los consumidores.

Espacio pequefio. Las cocinas de los restaurantes rodantes estan
limitadas por el tamafio del vehiculo, por lo que sus cocinas son
estrechas y no se pueden ampliar.

En la mayoria de las ocasiones, no se cuenta con conexién a la red de
agua potable o electricidad. Por ello se debe funcionar con generadores
de electricidad y tanques de agua, los que tienen suministro limitado.
En dias de lluvia se dificulta la operacion.

Oportunidades

Existe una gran cantidad de eventos en la actualidad, que se realizan
semana a semana. Estos representan abundantes alternativas de
operacion.

Se seguiran abriendo “Plazas de bolsillo”, en las cuales se habilitaran
nuevos espacios para el funcionamiento de restaurantes rodantes.



Proximamente se daran modificaciones en el Reglamente Sanitario, las
cuales pretenden quitar restricciones actuales que tiene la operacién de
los restaurantes rodantes. Esto permitira, entre otras cosas, la operacion
en espacios publicos en que actualmente no se puede expender
propuestas sofisticadas.

Existe la posibilidad de trasladarse en periodos de vacaciones,
ubicandose en balnearios por ejemplo.

Amenazas

En caso de que los eventos masivos comience a internalizar el expendio
de alimentos en su interior, se perderia mucho mercado.

Cambios en habitos o estilos de vida de los consumidores, como por
ejemplo que empiecen a disminuir sus asistencia a espectaculos, o el
consumo de comida rapida.

Aparicion de un competidor con una propuesta muy similar a la de la
empresa, haciendo muy dificil diferenciarse.



4. ESTUDIO DE MERCADO3*

El estudio de mercado realizado tuvo por objetivo la caracterizacidon de
la oferta y la demanda del mercado. Esta caracterizacion supone una
descripcidn cuantitativa y cualitativa de ambos elementos.

A continuacién se presentan los métodos investigativos que se utilizaron,
y los resultados que se pudieron obtener.

4.1. Estudio de la Oferta

La oferta existente en el rubro de los restaurantes rodantes es muy
diversa, existiendo un gran abanico de empresas operando en la Regidn
Metropolitana. Esta diversidad se manifiesta en variedad de formas de operar;
de propuestas gastrondmicas ofrecidas; y de vehiculos utilizados como cocina
movil.

Ilustracion 12: Clasificacion de la oferta de restaurantes rodantes
En ubicacidn fija
— Operacion
Itinerante
De "venta libre"
De "venta
restringida"
Carros de arrastre
Vehiculos
motorizados

A continuacién se describe la oferta existente, a partir de la clasificacién
realizada como resultado su observacién en eventos y parques, y las
informaciones levantadas en entrevistas.

Restaurantes |l Propuesta
moviles gastrondmica

u Vehiculos
utilizados

Fuente: Elaboracion propia

34 Para todo el proceso desarrollado en este capitulo se utiliz6 como referencia el texto
“Investigaciones de Mercados”, de Naresh K. Malhotra. Mayor detalle de las consultas se
encuentra en la bibliografia.
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Formas de operacidn

Algunos restaurantes rodantes se encuentran localizados en parques
municipales o espacios publicos, sin cambiar de ubicacién en largos periodos
de tiempo. En la practica, aun cuando estos establecimientos tienen la
posibilidad de trasladarse, su funcionamiento es similar al de un local fijo o
quiosco. Por lo general, estos exponentes del formato food truck se encuentran
en lugares de alto transito de peatones o concurrencia de publico. Un ejemplo
es WICKED FOOD TRUCK, un food trailer ubicado en el Parque Araucano, en
la comuna de Las Condes.

También existen otros vehiculos que hace operacidon a modo de local fijo,
pero ubicandose en espacios privados. Esta forma de operacion se da
habitualmente en centros comerciales del formato outlet3>, por ejemplo. Esto
se debe a que, en este tipo de establecimientos, los espacios por donde
transita el publico habitualmente son abiertos y no cuentan con patios de
comida techados. Por ello el formato de restaurante sobre ruedas puede operar
perfectamente, configurando en conjunto verdaderos patios de comida al aire
libre.

Por otro lado, existen las empresas que tienen un funcionamiento
itinerante. Estas mantienen la ubicacion de sus vehiculos restaurant por un
tiempo definido. Por lo general dicha ubicacién se da al en el contexto de
eventos o0 espacios privados, con el objetivo de satisfacer la demanda de
alimentos en el interior de los mismos. Por ello, el restaurante mantiene la
ubicacion por un periodo igual o inferior al de la duracion del evento.

En el caso de los restaurantes itinerantes, estos tienen dos formas de
operar en lo relativo a los ingresos. Una forma es asistir a eventos o espacios
en los que la empresa restaurant debe pagar, al organizador del espacio, por
el derecho de instalarse en ese lugar. Luego, el expendio puede realizar la
venta de sus productos cobrando a cada cliente por el menu entregado. A este
tipo de operacion se la definirda como “venta minorista”, debido a que la
empresa de restaurant rodante realiza ventas atomizadas al interior del
evento.

La otra forma de operar, es asistir a eventos en que el organizador le
paga al food truck por el servicio de cocineria en el lugar. En este caso los
comensales se dirigen libremente a los vehiculos para solicitar los productos
preparados, sin darse un proceso de venta in situ. En definitiva, en este modo
de operar, la empresa restaurant ofrece un servicio de banqueteria con cocina

35 Los outlets son centros comerciales que agrupan varias tiendas, de manera similar a los
malls, pero en su formato de articulos de descuento o segunda seleccion, y por lo general sus
instalaciones son mas precarias de las de centros comerciales tipicos. Ejemplos de centros de
este formato en Chile son: EASTON MALL, OUTLET BUENAVENTURA, VIVO OUTLET, etc.



integrada. A este tipo de operacidon se lo llamara “venta mayorista”, dado que
el organizador del evento adquiere el servicio de entrega de una gran cantidad
de alimentos.

Cabe mencionar que cada una de las formas de operacidon explicadas
supone requerimientos y modelos operacionales distintos. A pesar de aquello,
se pueden encontrar food trucks que alternan entre esas distintas opciones.
Esto es posible gracias a la flexibilidad que permite el formato de los
restaurantes sobre ruedas, la cual ya ha sido comentada.

Propuestas gastronémicas

Aun cuando la legislacion vigente dificulta la venta de ciertos productos,
las propuestas gastrondmicas ofertadas en el mercado estudiado son
ampliamente diversas. Esto ocurre porque las empresas se han adaptado,
aprovechando las indefiniciones de la ley para ofertar productos que se
suponen prohibidos para el expendio en carros o casetas al aire libre. Asi
tenemos a grandes rasgos dos tipos de propuestas: las de productos de “venta
libre”, y las de productos con “venta restringida”.

El producto de venta libre se refiere a aquellos cuya preparaciéon y venta,
previa obtencion de permisos y resolucion sanitaria, se puede dar libremente
en espacios publicos o privados al aire libre. Estos productos estan claramente
enunciados en el Reglamento Sanitario, tal como se explicé en capitulos
anteriores. Dentro de esta categoria se pudo ver que en la oferta se ofrecen
completos, sandwich envasados, jugos naturales, variedad de bebidas
calientes, etc.

Esta oferta en general no presenta gran novedad, aun cuando existen
oferentes que han sabido diferenciarse. Un ejemplo de esa diferenciacion es la
lograda por el food trailer de la cadena de restaurant HOGS, ubicado en el
Parque Bicentenario en la comuna de Vitacura. Alli se realiza la preparacién y
venta de sandwich tipo completo, pero con cecinas y aderezos de categoria
gourmet.

Por otro lado, los productos de venta restringida son aquellos que,
debido a las caracteristicas de sus ingredientes y preparacion, no pueden ser
vendidos en espacios publicos. Si bien las instancias de venta de estos
productos son mas reducidas, la diversidad de la oferta gastrondmica ofrecida
es muy amplia. En esta categoria es posible encontrar productos frios y
calientes, con gran variedad de proteinas, ingredientes y técnicas de
elaboracion, y con presentaciones innovadoras.

Un ejemplo de la gran variedad de los productos de venta restringida
ofertados, es la novedosa propuesta ofrecida por MASKA. En este food truck



se expenden tapaditos de camardn, prieta e incluso salmén. La mayor
particularidad de estos tapaditos es que, en vez de pan, se usan sopaipillas
para sostener la proteina y los aderezos.

Por otro lado, se pudo observar que en general la oferta de productos
de venta restringida presenta precios de lista mas alto que el de los de venta
libre, los cuales se situan entre los $3.000 y $4.000 habitualmente. Esta
diferencia es posible, entre otras razones, por la naturaleza de la operacion en
que se da a venta de cada uno: los restringidos se venden tipicamente al
interior de eventos, mientras que los libres por lo general en espacios publicos.

Vehiculos utilizados

Se observd que, en la actualidad, la oferta culinaria de los restaurantes
rodantes se da principalmente a través de vehiculos del tipo carro de arrastre.
Estos se presentan en distintos tamafos y modelos.

Algunas empresas cuentan con casas rodantes reacondicionas como
food trailers, pero estas son la minoria. La mayor parte de las empresas utiliza
los carros de arrastre de fabricacion nacional, construidos especialmente para
ser usados como cocinas moviles. La mayoria de estos carros tienen un largo
de entre 2 y 4 metros, y un ancho de 2 metros aproximadamente. Los carros
de mayor largo son poco usados por la oferta nacional, principalmente por la
dificultad que supone su traslado y acomodo en espacios de venta. Ademas,
la mayor parte de los carros de arrastre presentan ciertas caracteristicas de
disefio estandar en su estructura. Estas son, por ejemplo, una ventanilla de
atencién amplia, ubicada en una de sus paredes laterales, y una planta interior
rectangular.

Por otro lado, estan las empresas que utilizan vehiculos motorizados,
aunque representan un porcentaje muy menor de la oferta. Los vehiculos
motorizados mas utilizados son los furgones modelo T1, T2 y T3 de la marca
VOLKSWAGEN, tradicionalmente conocidos como “combi”. Estas combis estan
modificadas y reacondicionadas para su funcionamiento como cocinas, a
través de adaptaciones como un techo desmontable que permite su apertura.
Este tipo de vehiculo en general limita la oferta de la empresa que lo ocupa a
preparaciones sencillas, debido a que el espacio de cocina es reducido y
abierto.

También existen empresas en el mercado que utilizan pequefios
camiones para su operacion. Estas son la minoria, existiendo muy pocos casos
gue operan principalmente en eventos cerrados.



Otras caracteristicas observadas de la Oferta

Ademas de la clasificacion anterior, se pudo apreciar otras
particularidades que caracterizan el mercado. Estas son:

e La oferta estd muy atomizada, existiendo muchas empresas pequefas
operando a la vez.

e No se encontraron grandes empresas que cuenten con flotas de food
trucks o food trailers para operar. Por lo general cada empresa consiste
en uno (en excepciones dos) restaurant rodante con el que lleva a cabo
Su negocio.

e Si bien existen muchos restaurantes rodantes constituidos en Chile
(alrededor de 1.000 segun la informacion obtenida), el niumero de
empresas con presencia constante en eventos masivos y parques es
reducido. Se pudo identificar un grupo de alrededor de 30 empresas que
son las que habitualmente realizan operacién.

e Los precios de lista de la oferta de restaurantes rodantes estan por lo
general entre los $3.500 y $4.500 por menu (sin incluir bebida), siendo
mas elevados en las empresas que operan al interior de eventos.

e El producto mas ofrecido por la oferta son los sandwich. Se los ofrece en
gran cantidad y variedad, existiendo propuestas muy diferenciadas. El
siguiente producto que mas se pudo ser son las pizzas.

e No se observé mucha actividad de promocién, difusién e informacién en
general en las empresas. En muchos casos, es dificil para el cliente
enterarse de cuales seran las proximas ubicaciones en que operaran un
restaurant rodante de operacién itinerante.

e Por lo general, los nombres/marcas de las empresas de restaurantes
rodantes son juegos de palabras o conceptos Itudicos. Algunos de estos
ejemplos operando en el mercado son: EN TU SALSA y PAPA MONO,
cuyos productos ofrecidos son arepas y pizzas, respectivamente.

Por otro lado, se pudo identificar ciertas empresas que muestran
aparente éxito, reflejado en recursos, presencia y flujos de venta observables
superiores. Estos competidores se detallan en la siguiente tabla:



Tabla 2: Oferentes identificados como exitosos en el mercado

Producto

. Descripcion
ofrecido P

Empresa/Marca Vehiculo

Es una empresa con alta
Tapados en  presencia en eventos y

base a cuya propuesta
MASKA Food truck  sopaipillas e gastrondmica esta bien
ingredientes diferenciada. Ademas, su
gourmet imagen de marca es

colorida y ludica.

Esta empresa tiene alta
Fajitas con presencia en distintos
tipos de eventos, y si
. 7 . bien su propuesta se
Food trailer tipicos de declara gourmet, en su
esta ., carta no se ofrecen
preparacion  ingredientes muy
novedosos o premiun.

EL BURRO ingredientes

CHINGON

Esta empresa tiene gran
presencia en eventos
musicales,
principalmente. Alli
ofrece sandwich en pan
de elaboracién artesanal.

Sandwich
LA FURGONETTE Food trailer estilo
baguette

Esta empresa tiene una
propuesta que mezcla la
gastronomia con el arte.
Cuando asiste a eventos,
en su vehiculo se

Casa
rodante Slices de
EAT THE ART modificada pizzas expenden pizzas,
como food gourmet  ientras que a su
trailer alrededor se exhiben

obras de artistas
emergentes.

Fuente: Elaboracion propia
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4.2. Estudio de la Demanda

Se analizé la demanda por alimentos existente al interior de eventos
masivos3®, de entrada gratuita o pagada, en los cuales se pudiese dar la
operacion del formato de restaurant rodante.

Para este propodsito se comenzd realizando un estudio de los eventos
masivos en la Regidon Metropolitana. Luego, se realizd una encuesta aplicada
en asistentes a dichos eventos. La explicaciéon y resultados de cada
herramienta se detallan a continuacion.

Estudio de eventos masivos

Se efectud un levantamiento de informacién relativa a los eventos
masivos que se realizan en la Region Metropolitana mes a mes. Para ello se
buscé informacidn en distintas fuentes disponibles, con el fin de recabar datos
sobre el numero de eventos y la asistencia de publico, en una ventana
temporal de 12 meses. Por lo anterior, la blusqueda se limitdé a eventos con
fecha de realizacion en los afios 2015 y 2016.

El estudio contabilizd un total de 47637 eventos masivos realizados en
un afno, entre los cuales se hallan festivales musicales, conciertos, ferias
gastrondmicas, exposiciones tematicas, actividades municipales de recreacion,
etc.

Se registréo un promedio de 4.413 asistentes por evento. Los eventos
masivos con mayor asistencia son las jornadas del Festival Musical
LOLLAPALOOZA, con wuna cifra de 70.000 asistentes cada una
aproximadamente. Otros eventos de gran convocatoria son las jornadas de las
ferias de productos gastrondmicos, MERCADO PAULA GOURMET, ECHINUCO y
OKTOBERFEST, cuya convocatoria se sitlua entre las 15.000 y 30.000
personas. En contraste, los eventos mas pequefios son por lo general las
actividades municipales de caracter cultural, las que registran convocatorias
incluso inferiores a las 2.000 personas.

36 Se define como Evento Masivo: eventos cuya concurrencia estimada sea igual a superior a
las 3.000 personas. También se incluyen aquellos que, teniendo una concurrencia menor,
reanan alguna de las siguientes caracteristicas: a) se efectien en lugares no destinados no
destinados para la realizacién de eventos masivos; b) requieran la adopcion de medidas
especiales destinadas a garantizar el orden publico y/o a seguridad de los participantes,
asistentes y bienes. Esta definicion se obtiene a partir de lo dispuesto por la Intendencia de
Santiago.

37 Esta cifra considera a cada evento como una jornada diaria. Es decir, si por ejemplo un
Festival Musical se extiende por 3 dias, el estudio considera que éste equivale a 3 eventos en
el conteo.



Por otro lado, el estudio permitid calcular las cifras aproximadas de
asistentes a eventos en cada mes del afio, asi como el nimero de eventos
mensual. La informacién se resume en los siguientes graficos:

Ilustraciéon 13: Resultados del estudio de eventos masivos
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Fuente: Elaboracion propia

Se puede apreciar que los meses con mayor numero de eventos y
asistencia son septiembre y octubre. En esos meses se registran los valores
peak, que son: 62 eventos registrados en septiembre; 293.000 asistentes
aprox. calculados en octubre.

En general, se aprecia menor cantidad de eventos y asistentes en los
meses de mayo, junio, julio y diciembre. La menor asistencia y la menor
cantidad de eventos del afo se registran en este ultimo mes, diciembre. Alli
se dio una asistencia de 75.000 personas aprox., en un numero de 23 eventos
registrados.

Resulta paraddjico el caso del mes de marzo, que presenta uno de las
asistencias mas alta, registrando a la vez un minimo en el nUmero de eventos.
Esta situacion se debe a que en dicho mes se realizd el festival



LOLLAPALOOZA, que es por gran diferencia el evento mas masivo del afio.
Este festival, en tan solo dos jornadas, aportdé una asistencia de 140.000
personas aprox. al mes de marzo.

Otra particularidad ocurre en los meses de enero y febrero, que
presentan de las mayores cantidades de eventos, pero asistencias en niveles
promedio. Esto se explica porque en dichos meses se dan la mayoria de los
eventos mas pequefios, que son por lo general a actividades municipales de
verano.

A partir de los datos y el analisis anterior, se puede notar la existencia
de una estacionalidad en los eventos. Esta estacionalidad sugiere lo siguiente:

e En los meses de otofio e invierno la actividad de eventos es menor.
Resulta lédgico que asi sea, pues por lo general los eventos se realizan
en grandes explanadas al aire libre, por lo que el clima (frio y lluvia en
invierno) afecta su realizacion.

e En los meses de verano la actividad es menor que en los de primavera.
Esto pudiese tener su explicaciéon en el hecho de gran parte de la
poblacién se dirige a balnearios u otros destinos turisticos fuera de la
Regidn Metropolitana. Por consecuencia, los focos de eventos se
trasladan al resto de las regiones, como por ejemplo la V Regidn.
Ademas, los meses de primavera coinciden con la mayor festividad
celebrada en el pais: las celebraciones de conmemoracion del 18 de
Septiembre. Esto da espacio a la operacidn en gran cantidad de eventos
que se suceden por motivos de la festividad.

e Diciembre es el mes con menor actividad de eventos. La fecha de
navidad puede ser una causal de esta situacién, dado que pone el foco
de la actividad social y econémica en la compra y venta de regalos. Cabe
mencionar que, si bien las fiestas de ano nuevo son eventos masivos,
éstas no estan consideradas en el estudio, por no ser alternativas de
operacion para restaurantes rodantes.

Encuesta de consumo en eventos38

Se definié la construccidon y aplicacion de una encuesta definiendo los
siguientes objetivos:

- Objetivo principal: definir la proporcidén de asistentes a un evento masivo
que compran y consumen alimentos en su interior.

38 Para todo el disefio de la encuesta y su posterior analisis, se ocupé como base las
definiciones contenidas en el libro “Investigacion de Mercados”, de Naresh K. Malhotra. Mas
detalle al respecto se encuentra en la bibliografia.



- Objetivo secundario: recoger informacion referente a la conducta de los
asistentes.

Con los objetivos claros, se procede al disefio de la encuesta, el cual se
describe a continuacion:

e Poblacion meta: asistentes a eventos masivos en la Region
Metropolitana, en los que se da el funcionamiento de food trucks y/o
food trailers.

e Marco muestral: todos los eventos masivos realizados durante un ano
en la Regidn Metropolitana, en los que se haya dado el funcionamiento
formato food trucks y/o food trailers.

o Elemento estudiado: asistente a evento masivo realizado en la Regién
Metropolitana. Este es el “objeto” del cual se necesita la informacion
referente a probabilidad y habito de consumo. Cabe mencionar que,
dado como se define el elemento, una misma persona que acude a dos
eventos representa dos elementos distintos. Esta definicidn es asi puesto
gue no se busca recoger informacion de consumo relativa a la persona,
sino la informacién de consumo relativa al evento.

e Unidad de muestreo: familia o grupo de asistentes al evento masivo
realizado en la Regidn Metropolitana. Se definid6 de manera colectiva
para poder obtener informacién de elementos que dificiimente podria ser
encuestados, como por ejemplo nifios. Ademas, esta unidad muestral
permite recoger informacion de uno o mas elementos por encuesta.

e Técnica de muestreo: tradicional sin reemplazo y por conglomerados.
Esto es dado que se desea no incluir un elemento de la muestra en mas
de una ocasion. Los conglomerados quedaran definidos por eventos,
teniendo cada dia evento una subpoblacion mutuamente excluyente con
las demas.

e Método de aplicacion: entrevista personal. Este método permite que,
en caso de no ser comprendida una pregunta, el encuestador pueda
resolver dudas para guiar al encuestado a entregar la informacién
buscada.

e Tipo de cuestionario: de preguntas estructuradas corto. Asi se limitan
las posibles respuestas, asegurando que se conteste con la informacion
que se desea capturar. Ademas, facilita la reduccion del tiempo de
encuesta, lo que es relevante en casos en que el encuestado no tiene
incentivos para participar del proceso.



e Tamafo muestral: 384 elementos. Este numero se deriva de definir
un nivel de confianza del 95% para las inferencias de la encuesta, un
nivel de precisién de + 0,05, y asumir el supuesto de varianza maxima
en la muestra. Ademas, del estudio de eventos se obtiene el tamafio de
la poblacion, que es el total de asistentes a eventos en un afo. La
formula utilizada se puede ver a continuacidn:

K=196
K?pqN p=05
n-= =05
e?(N —1) + K?*pq Z:z.lol.ooo
e=005

Una vez disefiada la encuesta, se procedid a la construccion del
cuestionario y su posterior aplicacion. Este cuestionario aplicado consta de 7
preguntas, divididas en dos ambitos3?:

e Identificacién del encuestado: esta seccidon tiene 4 preguntas que
recogen informacién referente a la unidad muestral que compone el
encuestado.

e Informacion de consumo: consta de 3 preguntas cerradas. La primera
recoge si un elemento tuvo consumo o no; la segunda, el gasto en
consumo; Yy la tercera, los productos consumidos por el individuo o

grupo.

Luego, el cuestionario fue aplicado en 4 eventos masivos realizados en
Santiago, durante los meses de abril y mayo de 2016. Estos eventos fueron:
EXPOMIN, NAM SANTIAGO, EXPOMASCOTAS, y un recital de SIN BANDERA.
En estos eventos los encuestadores se ubicaron en las salidas, aplicando el
cuestionario en asistentes que ya se retiraban del lugar. Asi se pudo obtener
respuestas que incorporan informacién de consumo real, en vez de intencidn
de consumo. El total de elementos consultados fue 416 asistentes, de los
cuales 93 fueron nifos.

Finalmente, las respuestas fueron procedas y analizadas con el uso de
herramientas estadisticas, como el test de hipdtesis. En particular, para
obtener la proporcidon de asistentes que consumen en un evento, se realizé el
siguiente test:

3% El cuestionario de la encuesta aplicada y el formato de tabulacidn de respuestas se adjuntan
en el Anexo - J y Anexo - K, respectivamente.



1) Se definid como hipotesis nula que, la proporcidon de asistentes a eventos
masivos que consume alimentos adquiridos en su interior, es inferior o
igual al 50%. Es decir:

Hy: 7w < 0,50
Hl: T > 0,50

2) Se decidié utilizar el estadistico Z para pruebas de proporciones, que
tiene la forma:

p—PF
- JP(=P)/n

3) Utilizando la informacion obtenida por la encuesta y definiendo la
significancia, se reunieron los datos requeridos por el estadistico. Estos
son:

Proporciéon muestral = p = 0,579
Significancia = 0,95 = a = 0,05
n =416

4) Se calculé el estadistico Z y obtuvo el valor critico Z,_,:

0,579 - 0,5

— = 3,222
J0,5(1—0,5)/416

Z1-q = Zoos = 1,64

5) Se comparé el valor critico y el estadistico, para obtener una conclusion
estadisticamente significativa.

Z =3,222>1,64="Zy9s5
= Serechazala H,

6) Finalmente se concluye que: la proporcion de asistentes a eventos
masivos (en la Regidn Metropolitana) que consume alimentos adquiridos
en su interior, es significativamente (al 95%) mayor al 50%.
Se utilizo test equivalentes para seguir contrastando hipotesis y obtener
otras conclusiones, que permitan describir caracteristicas de la demanda. Los
resultados se pueden ver a continuacién:

e El 53% de los asistentes a eventos realiza consumo en su interior.

e El producto mas consumido son los sandwich y papas fritas.



e Practicamente la mitad de los asistentes consume gaseosas al interior
del evento.

e El 19% de los asistentes a eventos son ninos.

Calculo de la demanda potencial

Para el calculo de la demanda potencial, se hizo un cruce entre la
informacion levantada en el estudio de los eventos masivos y los resultados
derivados de la aplicacion de la encuesta.

El procedimiento consistié en definir nimero total de posibles
compradores N, como el total de asistentes registrado en el estudio de
eventos. Luego, se asume que cada individuo compra con una probabilidad II,
igual a la proporcién de asistentes que consumen productos adquiridos al
interior de los eventos. Entonces, se tiene que:

N = 2.101.000
[1=10,53

Luego, se calcula la demanda potencial anual Q4,,, cOMo la esperanza
de compra que tiene la poblacién. Es decir, se calcula el producto entre los dos
valores explicados, obteniéndose:

QAnual = N * H = 1113530

Finalmente, esta demanda anual se distribuye a través del afo
siguiendo, el comportamiento estacional visto en el estudio de eventos. Asi,
se obtienen las siguientes demandas potenciales mensuales:

Ilustracion 14: Demanda potencial mensual en eventos masivos

8% §3.570 Demanda potencial mensual en

29 86.920 eventos masivos
11%% 118190
350000
B35 93.810 300000
69 65720 250000
594 57.210 o 200000
so =1 410 150000
100000
=15 96.990 SO000
133 139,920 o
15 155 250 Ene Feb Mar Abr May Jun Jul AgoSept Oct Now Dic
1054 108.650 e
a9 39.750

Fuente: Elaboracion propia
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Otras caracteristicas observadas de la demanda

En el aspecto cualitativo, a través de la observacién en eventos también
se pudo recabar informacién conductual de la demanda. Las observaciones
mas relevantes para el negocio son:

e En general los asistentes a eventos acuden en grupos. Es raro ver
personas que asistan solas.

e Muchos asistentes no portan efectivo o montos bajos, haciendo uso de
tarjetas de crédito y débito para efectuar sus pagos.

e En general, los asistentes a eventos se muestran abiertos a probar
nuevos sabores y propuestas gastrondmicas peculiares.



5. MODELO DE NEGOCIO

5.1. Lienzo CANVASH40

Para la elaboracion y descripcién del modelo de negocio, se utilizé la
estructura del lienzo o modelo CANVAS, respondiendo a las interrogantes que
se deben resolver cada moédulo del mismo.

A continuacion se desarrolla cada uno de los moédulos del lienzo.

Segmento de clientes

Se decidié utilizar una segmentacién etaria clasica de los clientes para
definir los clientes, dividiéndolos por generaciones. Luego, se define
inicialmente como cliente objetivo a los adolescentes, jovenes y adultos, de
entre 15 y 35 anos. Este segmento es la denominada Generacion Y4, también
llamada Generacion Milenio. Ademas, como se vio en capitulos anteriores, los
miembros de esta generacién son los mayores consumidores de comida “al
paso” en Chile. Esto los hace un segmento muy atractivo, dado que el formato
de las cocinas sobre ruedas justamente apunta al expendio de propuestas
gastrondmicas de consumo “al paso"

Por otro lado, el segmento escogido es muy amplio, pero comparte
ciertas caracteristicas comunes y ampliamente estudiadas. Lo anterior permite
generar un modelo que apunte a un mercado de masas.

Algunas de las caracteristicas de la Generacién Y son:

e Uso de la tecnologia como parte de la vida cotidiana, siendo
denominados “nativos digitales”. Esto se traduce en la frecuente
utilizacion de internet como medio de consulta, expresion, distraccion,
etc. Ademas, presentan gran actividad en redes sociales como TWITTER,
FACEBOOK o INSTRAGRAM.

e En linea con el punto anterior, también muestran gran conectividad a
través de dispositivos moviles. Esto se demuestra en un continuo uso de
teléfonos moviles (tipicamente smartphones) y tablets.

40 pPara la elaboracién del modelo de negocio se usé como guia la descripcion del Lienzo
CANVAS contenida en el libro “Generacion de Modelos de Negocio”, de Alexander Ostwalder e
Yves Pigneur. Mas detalle se puede encontrar en la bibliografia.

41 Generacién Y un el término cominmente usado en estudios sociales, de marketing, etc.
para referirse a las personas nacidas entre los afios 1980 y 2000.



e Suelen declararse politicamente independientes y presentan altas tasas
de desafiliacidén a religiones.

e Por lo general, valoran mas la realizacidon de actividades y experiencias
nuevas de caracter individual o grupal, como por ejemplo viajes. Esta
valoracién se hace por sobre la adquisicién de bienes durables, como
viviendas.

e Existe una alta rotacion de empleos en esta generacion. En general estas
personas estan constantemente buscando nuevos desafios laborales.

Si bien las caracteristicas generales de la Generacion Y permiten
diferenciar este segmento de otros, se decidid acotar un tanto mas el
segmento objetivo. Asi, se excluyé del mismo a las personas cuyo principal
factor de de,cisién a la hora de elegir alimentos sea la eleccion de alimentos
saludables. Esta exclusion se hace para tener un contexto mas claro y acotado
al momento de disefiar la propuesta. Ademas, no se pierde la masividad del
mercado, ya que, como se envid en capitulos anteriores, casi la mitad de los
mayores de 15 anos afirma preferir la comida sabrosa por sobre la comida
sana.

Entonces, finalmente se define como segmento objetivo: los asistentes
a eventos de entre 15 y 35 afos, sin distincidn de sexo, y que no se restrinjan
el consumo de comida saludable.

Propuesta de valor

La propuesta de valor del servicio a ofrecer pretende ser una alternativa
para la satisfaccion de la necesidad de alimentacidén en eventos y espacios de
alta convocatoria de publico, a través de una oferta gastrondmica atractiva,
confiable y de rapida entrega.

A partir de lo dispuesto, se establecieron 5 atributos pilares de la
propuesta declarada. Estos atributos son:

1) Mejora de rendimiento: se desea poner en el mercado un producto del
gusto de los clientes, pero que tenga asociado un servicio que se
destaque por sobre la competencia. En la actualidad, dado lo incipiente
del mercado, existen varios ambitos en que se puede mejorar el
rendimiento, como por ejemplo la reduccidon de tiempos de servicio.

2) Reduccidn de riesgos: se pretende establecer y comunicar métodos de
operacion que aseguren la sanidad de los alimentos expendidos. Esto
contribuye a la confiabilidad de la propuesta.



3)

4)

5)

Accesibilidad: se desea facilitar el acceso de los productos a los clientes
gue asisten a eventos. Para ello se considera la utilizacion de distintos
medios de pago, como por ejemplo TRANSBANK. También se pretende
asistir a eventos que actualmente no estan siendo atendidos, como por
ejemplo algunas actividades municipales. Esto ultimo pone los productos
a disposicidon de clientes anteriormente excluidos.

Comodidad: se tiene en cuenta el disefio de un producto practico, que
no requiera de una mesa o de estar sentado para ser comido. Esto le
facilita las cosas al cliente, teniendo en consideracion que el consumo se
da en eventos donde tipicamente se esta de pie y caminando.

Versatilidad: se pretende elaborar un producto que pueda ser expendido
en la mayor diversidad de eventos y espacios posibles. Para este
propodsito, el producto debe ser adaptable facilmente a las distintas
preferencias que pueda tener el subgrupo del segmento objetivo que
asistente, asi como a las restricciones de venta existentes. Por ejemplo,
podria asistirse a eventos en que asista gran cantidad de publico
vegetariano, o un evento en que no se permita la venta de productos
con aderezos no envasados.

Con los atributos definidos, se disefid un producto cuyo elemento base

son papas fritas, las que se acompahan con otros elementos e ingredientes,
para construir una propuesta gastrondmica final de atractiva y contundente.
Los elementos del producto y su distribucién en el conjunto son:

Base: papas fritas, las cuales podrian variar en corte, tamafo y grosor.
Estas son el elemento comun en todos los menus ofertados, siendo
luego aderezadas o acompafadas con otros ingredientes.

Acompafamiento principal: se sirve picado o en trozos, sobre la base
de papas fritas y es lo que diferencia mayormente un menu de otro.
Este puede ser una porcion de proteina o un producto vegetal. Algunos
ejemplos posibles son: carne mechada, pollo, pescado frito, verduras
salteadas, etc.

Salsas o aderezos: se pueden servir sobre la base y el elemento
principal, o presentar como sazonadores. Estas pueden ser, por
ejemplo, queso derretido, cremas de verduras (como crema de
ciboullete o crema de champifiones), o lactonesas de elaboracién
propia.



Ilustracién 15: Estructura del producto a ofertar

Proteina Salsas, Producto

final a
ofrecer

Papas fritas animal o cremasy
vegetal condimetos

Fuente: Elaboracion propia

Este disefio se elige porque permite gran adaptacion a las distintas
caracteristicas que presente la demanda del evento en que se opere. Por
ejemplo, si se opera en un evento en que se prohibe la venta de carne o los
asistentes son mayoritariamente vegetarianos, se puede ofrecer variedad de
menus con acompafamientos principales y salsas derivadas exclusivamente
de vegetales.

Por otro lado, el producto serd entregado en un soporte de cartén vy
acompafiado de un tenedor desechable*?. Este packging permite que el
producto pueda ser consumido con facilidad e incluso estando de pie. También
permite que el producto pueda ser comido de manera individual o compartido
entre dos o varias personas. Otra ventaja de este envase, es que facilita el
trabajo de quien debe armar el producto, agilizando el proceso de entrega.
Incluso este disefio hace posible, que tanto el vendedor como el consumidor,
nunca toquen el alimento con sus manos (a diferencia de lo que ocurre con los
sandwich, por ejemplo). Esto ultimo es muy relevante para la sanidad,
teniendo en cuenta que tipicamente en eventos las personas rara vez asisten
al bafio a lavarse las manos antes de comer.

Canales

En el modelo se diferencian tres grupos de canales: 1) canales de
compra/venta; 2) canales de entrega; y 3) canales de informacidn, evaluacion
y postventa.

1) Los canales de compra/venta disponibles seran dos, y quedan definidos
por el tipo de operacidon que se dé:

e Por un lado, se tiene la venta del servicio de entrega de alimentos para
un evento determinado, o venta mayorista. En este caso, la empresa
asiste a un evento en el que solo se preparan y entregan alimentos,
habiendo sido contratado previamente el servicio. El canal de compra de

42 Se puede ver en Anexos fotografias del packging definido.
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este servicio serd un equipo comercial de la empresa, el que sera
contactado via telefénica o a través de una pagina web de la marca.

e En el caso de los eventos o espacios habilitados en que la venta se da in
situ (venta minorista), el canal de compra serd el mismo evento, y las
ventas se efectuaran en una caja ubicada al costado del food truck. Cabe
mencionar que se intentara asistir a la mayor cantidad de eventos
atractivos, considerando siempre el tipo de publico que asiste. Por
ejemplo, un evento de rubro empresarial como EXPOMIN podria no
resultar atractivo, pues sus asistentes en mayoria no pertenecen al
segmento de clientes de modelo. Por el contrario, un festival musical
juvenil o concierto, si se presenta como un buen canal de venta.

2) Los canales de entrega siempre seran los eventos masivos y espacios en
que se dé la ubicacion del vehiculo, sin importar el canal de
compra/venta usado. No se considera en el modelo de negocio la
incorporacién de algun medio o personal que haga la entrega de
productos mas alld del mesén del restaurant rodante.

3) Los canales de informacién, evaluacién y postventa a ocupar, seran
principalmente las redes sociales de TWITTER, FACEBOOK, INSTAGRAM
y YOUTUBE, ademas de la pagina web de la empresa. A través de estos
medios se dara a conocer previamente en que eventos se operara, los
menus a ofrecer, promociones, etc. Ademas, los clientes también podran
hacer sus consultas, sugerencia y entregar opiniones mediante el uso de
las mismas redes sociales.

Relacion con los clientes

La relacidn que se pretende establecer con los clientes relacién se
diferenciaran en: 1) las de corto plazo; y 2) las de corto. A continuacién se
explican.

1) De corto plazo: Se da durante los eventos, y se tendra una mezcla
entre relacion personal y autoservicio. Si bien durante la operacion
en eventos los vendedores y operadores tienen un trato directo con
los clientes, que es de caracter personal, se desea que esta
interaccién sea lo mas breve posible. Ello debido a que un atributo
pilar de la propuesta es la velocidad de servicio, por lo que los
vendedores/operadores deben realizar ventas/entregas lo mas
velozmente posible. Para este propdsito, se busca que los clientes
lleguen a la caja y mesones de entrega con claridad de lo que desean
comprar. Por eso se proporcionan distintos medios para que los
consumidores puedan elegir su menu por ellos mismo, como en el



autoservicio. Estos medios seran pizarras de informacion al costado
del vehiculo y publicaciones en las redes sociales, detallando y
explicando los menus que se ofreceran.

2) De largo plazo: se pretende generar una relacion que se prolongue
mas alld de la asistencia al evento. Esta relacion es del tipo
comunidad, y se lograra a través de actividades de community
management en redes sociales seleccionadas como canales. Alli,
mediante fan pages y perfiles en la web, se pretende tener una
comunidad de followers que interactien en las distintas publicaciones
de la empresa.

Fuentes de ingresos

Las fuentes de ingreso del modelo quedan dadas por las dos formas de
operacion, ya mencionadas (venta minoritas y venta mayorista). A partir de
eso, las fuentes de ingreso son:

1) Cuota por uso: se cobrard un monto predeterminado por asistir a
eventos en los que se efectle el servicio de entrega de alimentos sin
venta in situ, o venta mayorista. En este caso el cliente es el organizador
o productor del evento. Este servicio tendra una componente fija y otra
variable, las cuales dependeran de la ubicacién del evento y la cantidad
de raciones de alimento disponibles que solicite el cliente. En caso de no
ser consumidas todas las raciones solicitadas por el cliente, éste
igualmente debera pagar el total del servicio acordado. Las formas de
pago seran acordadas entre el cliente y la empresa, existiendo
flexibilidad.

Ilustraciéon 16: Esquema de ingresos de la operacién venta mayorista

COMPONENTE
VARIABLE

Tarifa por
numero de
raciones
disponibles

COMPONENTE
FUA

PRECIO
DINAMICO

Tarifa por asiistir
a entregar
servicio

Precio final que
se cobra por el
servicio

Fuente: Elaboracion propia

2) Pago por activos: los clientes pagan de manera individual por la cada
unidad de producto solicitado. En este caso los clientes son los asistentes
a los eventos, por lo que se da en el contexto de venta minorista. Se
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aceptaran como medios de pago el uso de efectivo y tarjetas de crédito
y débito.

Recursos clave

Los recursos claves con los que se debe contar se dividen en: 1) recursos
fisicos; 2) recursos humanos; y 3) recursos intelectuales. A continuacién se
los precisa.

1) Recursos fisicos: son necesarios para llevar a cabo el abastecimiento, la
produccién y venta de los productos. En este modelo de negocio los
recursos fisicos claves son:

Una cocina central: en la cual se almacenen insumos y se lleve a cabo
la primera parte de la elaboracidon de productos y el mise en place.
Ademas, esta cocina debe estar ubicada en un terreno que permita
el estacionamiento de los vehiculos restaurant y la implementacion
de una pequefa oficina de administracién. De esta forma, la cocina
central se transforma en el centro de operaciones productivas y
comerciales de la empresa.

Cocinas satélite: vehiculos tipo food truck, en los cuales se lleva a
cabo la preparacidn final y entrega de los alimentos. Estos funcionan
como cocinas satélite del negocio. En este caso particular, se decidié
optar por los carros de arrastre o food trailers*3. Estos tienen un
menor costo que los vehiculos motorizados, y el no poseer motor los
hace menos susceptibles a desperfectos que pudiesen privarlos de
operar.

Vehiculo motorizado: para el arrastre de los food trailers, como por
ejemplo una camioneta. Sin este recurso es imposible trasladar los
carros hasta sus espacios de operacién, por lo que no se puede llevar
a cabo del modelo de negocio sin él. Ademas, también se puede
utilizar en actividades de suministro.

2) Recursos humanos: son los que ejecutaran todas las tareas necesarias
para llevar a cabo el negocio. Estos son, principalmente, personal de
caracter comercial y operativo en los vehiculos. Dentro de los mas
importantes se cuentan: un administrador, que gestione la definicién de
eventos en los que operar; un jefe de cocina central, que disene los
menus y dirija su elaboracion; uno encargado por carro, que dirija la
operacion dentro de los eventos.

43 En el Anexo-A se puede ver una fotografia y breve descripcion un vehiculo food trailer.



3)

Recursos intelectuales: se tendra una imagen de marca caracteristicas
para la empresa, la cual logre identificacién con el segmento de clientes.
Este recurso es la base para la estrategia de posicionamiento, al igual
que las actividades en redes sociales. También se cuenta con el estudio
de mercado y analisis estratégico de este documento, los cuales son un
recurso de informacion clave sobre el que se construyd el modelo de
negocio.

Actividades clave

Se definen varias actividades claves del negocio, sin las cuales la

propuesta no podria cumplir con sus atributos pilares. Estas actividades son:

1)

2)

3)

4)

5)

Conseguir eventos en los que operar: todo el negocio se basa en la
posibilidad de asistir a eventos en los que se consuman los productos
elaborados por la empresa. Si no se logran conseguir instancias de
operacion, entonces no existira flujo de ingresos en el negocio.

Pre elaboracion de productos y mise en place: esta actividad es muy
importante, dado que en los eventos se debe operar con tiempos de
servicio lo mas cortos posible. Por ello, se necesita tener todo
previamente dispuesto en los food trailers, para preparar y entregar los
productos de manera agil.

Abastecimiento e inventario: se debe contar con disponibilidad de
insumos para llevar a cabo la elaboracion de los productos. En este
sentido, es clave la actividad de abastecimiento, pues es la que permite
la disponibilidad mencionada. Ademas, se necesita tener claridad sobre
las existencias y necesidad de insumos, lo que se logra a través de un
buen manejo de inventario.

Evaluaciéon y redisefio de menus: se debe estar constantemente
evaluando la aceptacién de los productos ofrecidos. Sin esta actividad,
la empresa corre el riesgo de no satisfacer al cliente y finalmente ser
superada por la competencia.

Supervision de procesos: las tareas anteriores podrian ser estériles sin
la existencia de una debida supervisidon de que se estén realizando bien
los procesos. Por ejemplo, se podria tener una pésima percepcién del
servicio si es que los funcionarios que operan al interior del food trailer,
no realizaran labores de limpieza o incumplieran medidas de sanidad.



Asociaciones clave

Para llevar a cabo las actividades del negocio, incluidas las claves, se

necesita de importantes aliados. Estos son descritos en las siguientes
asociaciones claves del modelo.

1)

2)

3)

Pertenencia a un gremio o asociacién de food trucks: esta asociacion es
clave para la consecucion de instancias de operacion. Son habitualmente
las asociaciones las que reciben o agrupan las ofertas de eventos, y
luego las hacen llegar a sus asociados para operar.

Relaciones cercanas con proveedores: permiten al negocio tener
disponibilidad de insumos para llevar a cabo el negocio. Gracias a ellas
se puede reducir los riesgos de incertidumbre en el suministro o escasez
de insumos.

Relaciones con Municipios: las organizaciones municipales estan
llevando a cabo gran cantidad de eventos masivos en la actualidad. Estos
eventos son oportunidades de operaciéon que deben ser aprovechados,
por lo cual, tener una estrecha relacion con los municipios es clave.
Ademas, son los municipios los que otorgan permisos de operacién para
eventos, independiente si se trata de un evento publico o privado.

Estructura de costes

Los costos mas relevantes del negocio se relacionan los insumos para la

produccién y los derechos de participacion en eventos de venta minorista.
Estos costos, de naturaleza variable, representan la mayor parte de los
egresos de un restaurant rodante. También se debe considerar el costo fijo de
la cocina central, el cual es relevante. A continuacidn se explican cada uno de
estos items:

1) Arriendo de cocina central: si bien ésta puede ser adquirida vy
equipada, configurandose como una inversién, el arrendar la cocina
central mensualmente se traduce en una menor inversion. En el
modelo particular disefiado, se decide arrendar la cocina central, por
lo que pasa a ser considerada un costo fijo.

2) Compra de insumos de produccién: se refiere a todos los alimentos,
ingredientes, productos de limpieza, etc., que utilizados para llevar a
cabo el proceso de elaboracién de los alimentos. Su costo se
considera variable, pues depende de las cantidades producidas.



3) Derecho de operacién en evento: éste corresponde a un pago que se
debe realizar a los productores u organizadores de eventos, a cambio
de la autorizacién para operar en su interior. Es valor de estos
derechos es muy diverso, dependiente del tipo de evento, asistencia
esperada, duracién del evento, etc. Existen algunos eventos que
cobran cuotas, otros un porcentaje de las ventas, y otros un mix
entre ambas opciones. Por sus caracteristicas, este costo es
evidentemente de naturaleza variable.

5.2. Escalabilidad del Modelo

El modelo de negocio definido es bastante flexible, pudiendo ser llevado a
cabo con uno o varios food trailers. También se puede afadir una cocina
central en un lugar alejado de la primera, y el modelo sigue siendo
practicamente equivalente. Incluso se podria diversificar la oferta, incluyendo
food trailers en los que se expendieran productos radicalmente distintos, como
por ejemplo hot dogs. En este ultimo caso, la propuesta de valor sufriria ciertas
modificaciones, pero el resto del lienzo CANVAS seria equivalente.

Lo anterior hace que el modelo de negocio disefiado sea facilmente
escalable. A continuacién se desarrollan tres opciones de aprovechar la
escalabilidad.

Aumentar el numero de cocinas satélites

Es la alternativa de escalamiento mas facil de implementar. Consiste
sencillamente en ir sumando food trailers al negocio, de manera de poder estar
en mas ubicaciones al mismo tiempo. Obviamente, también el nimero de
trabajadores aumenta, pues se necesitan mas operarios para los food trailers.

Esta opcion puede ser motivada por dos situaciones principalmente. La
primera de ellas es: ventas al limite de la capacidad instalada en los eventos.
Esta situacidén exige demanda un aumento de la capacidad de producir de la
empresa. Para ello, se debe aumentar la flota de food trailers, de manera de
poder asistir con mas de un vehiculo a aquellos eventos en que la demanda
sea muy alta.

La segunda situacién es: aumento del nimero de eventos atractivos que
suceden en simultdneo. Esto hace necesario la incorporacidon de nuevas
cocinas satélites, con el objetivo de aumentar la presencia en el mercado.
Tanto en este caso, como en el anterior, la empresa realiza el escalamiento en
busca de aumentar su cuota de mercado.



Se debe considerar que, al aumentar el nUmero de cocinas satélites,
también aumenta la cantidad de productos que se deben pre elaborar. Esto
podria hacer necesario ampliar la cocina central, o exigir la implementaciéon de
una adicional.

Operacion en otras regiones

También existe la opcion de replicar el modelo en otras regiones. Esto
es, implementar cocinas centrales en distintas ciudades del pais, con sus
respectivas cocinas satélites.

Esta alternativa de escalamiento es la que involucra mayores recursos
econdmicos y humanos, debido se deben hacer estudios de mercado en las
nuevas zona de operacion. Luego, se debe levantar toda la estructura de
logistica y operaciones necesaria, desde cero.

Realizar este escalamiento permite ampliar el mercado potencial, ya que
se penetra en mercados anteriormente no considerados. Ademas, da la
posibilidad de tener flotas de food trailers dindmicas, trasladando vehiculos de
una zona a otra cuando se requiera. Por ejemplo, si se implementara una
cocina central en el litoral central, se podria aumentar el nUmero de cocinas
satélites en verano, llevando vehiculos desde la Regidon Metropolitana. Esta
estrategia permitiria ajustar la capacidad instalada acorde a la estacionalidad
de la demanda.

Diversificar la oferta

Como tercera opcién posible, se plantea incluir la oferta de productos
completamente distintos a los definidos por el modelo de negocio inicial.
Empero, estos productos deben poder ser elaborados en la cocina central y
expendidos en food trailers. Asi se aprovecha parte de los activos fijos
disponibles y la logistica de produccion y abastecimiento desarrollada.

La ejecucion de este escalonamiento implica la creacion de una nueva
marca e imagen corporativa, para cada nueva propuesta incluida. Estas
muevas marcas pueden estar asociadas a la marca inicial, o ser
completamente independientes. También se necesita la implementacion de
nuevas cocinas satélites, con requerimientos especificos para la preparacion
del nuevo producto.

La aplicacién de este escalamiento permite a la empresa apuntar a varios
segmentos (o incluso nichos) de clientes distintos. Asi se logra un aumento de
la cuota de mercado y las ventas.



6. PLAN DE MARKETING

6.1. Marketing estratégico

Posicionamiento

Se definié buscar un posicionamiento de “marca joven y entretenida”.
Esta imagen de marca se empareja bien con el segmento objetivo escogido,
el cual esta precisamente compuesto por “gente joven”. Ademas, el hecho de
que expender comida sana no sea una aspiracion de la empresa, permite mas
opciones de vincularse con lo “entretenido”, pues generalmente se asocia lo
“sano” con “aburrido”.

Por otro lado, se desea que los principales atributos de la propuesta de
valor que transmita la marca sean: tiempos de servicio bajos, sanidad en sus
procesos, presencia habitual en eventos, y versatilidad de su propuesta de
valor. El posicionamiento elegido es util para este objetivo, ya que permite
transmitir los atributos de la propuesta, haciendo una proyeccién de ellos como
valores o conceptos tipicamente asociados a la juventud.

Tabla 3: Atributos y valores de marca joven

Atributo de la Propuesta Valor/concepto de
de Valor “marca joven" asociado

Tiempo de servicio bajo Energética, veloz, entusiasta
Salubridad en los procesos Fuerte, segura

Presencia en varios eventos = Cercana, complice
Versatilidad de la propuesta | Empatica, abierta de mente

Fuente: Elaboracion propia

En otro aspecto, la imagen de “marca entretenida” se busca porque la
operacion de los food trailers se dara principalmente en eventos masivos.
Estos eventos son, en su mayoria, instancias de divertimento. Luego, los
asistentes se sienten tipicamente atraidos a probar cosas nuevas vy
entretenidas en estos espacios.

Marca e imagen corporativa

La marca se ha definido como “PAPURRI PAPA”. Este nombre surge de
la busqueda de alguna frase y/o juego de palabras, que hiciera referencia a
las papas fritas, que son el ingrediente comun en todos los menus de la
empresa.
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En dicha busqueda, se recogié la frase "Perrito, papurri, papa...”, popular
en Chile gracias al imitador y comediante nacional, Stefan Kramer. Dicha frase
es utilizada como muletilla en su imitacidon de Miguel Pifiera (personaje publico
chileno, mas conocido como “Negro Pifiera”), que es una de las mas exitosas
del comediante. Debido a dicho éxito, esta frase es ampliamente conocida
entre los adolescentes y jovenes en Chile.

Se notd que, al acotar dicha frase, se obtenia un juego de palabras que
satisfacia los requerimientos de la busqueda. Este juego de palabras (“papurri,
papa”) se configura de la siguiente manera:

e Papurri: funciona como una deformacién de la palabra “popurri”, que
quiere decir “mezcla de cosas”.

e Papa: funciona como una deformacion fonética de la palabra “papa”,
gue hace referencia a las papas fritas.

e Papurri Papa: en conjunto es una deformacion de “popurri de papa”,
que hace referencia al producto gastrondmico ofrecido, que es una
mezcla de papas fritas con otros ingredientes.

Finalmente, se decidié ocupar esta mezcla de palabras como nombre,
debido a la popularidad que tiene la frase. Esta popularidad es util para hacer
la marca mas recordable.

Por otro lado, el contexto de humor en que se enmarca la frase le da un
sentido Iudico a la marca. Ademas, Miguel Pifiera es un personaje tipicamente
asociado a gozo y disfrute. Por estas dos situaciones, el nombre “"PAPURRI
PAPA"” contribuye a construir la imagen de "marca entretenida” que se desea.

También se disefid logo para la marca. Este logo, que se exhibira en
todos los vehiculos de la empresa, se presenta a continuacién:

Ilustracién 17: Logo de marca PAPURRI PAPA

Fuente: Elaboracion propia
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6.2. Marketing mix: modelo de las 4P

Producto

Se vendera porciones individuales de las preparaciones ofrecidas. Estas
preparaciones tendran una estructura de ingredientes definida, sin posibilidad
de ser modificada por el cliente. Es decir, no se vendera productos que mezclen
los ingredientes disponibles a gusto del consumidor.

En un inicio se dispondra una variedad de 4 posibles menus para elegir.
Estos menus se presentan en la siguiente tabla:

Tabla 4: Menus a ofrecer

Menu Base Acompafhamiento Salsa/aderezo
1 Papas fritas Carne de vacuno picada S_alsa SIEHEE) ol
ciboulette
2 Papas fritas Pollo desmenuzado Crema_sle
champifones
3 Papas fritas Rodajas de longaniza Pebre chileno
Rocoto y tomate asado Crema de queso y

4 Papas fritas picados aceitunas

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, los menus ofrecidos tendran nombres llamativos, que
hagan referencia a sus ingredientes, construyan juegos de palabras, o sigan
el perfil ludico que tiene el nombre de la marca. La intencién de esto es
contribuir al perfil de “marca entretenida”. A continuaciéon se presenta una
tabla, que contiene el nombre con que seran ofrecidos los primeros mendus:

Tabla 5: Nombres de menus a ofrecer

Nombre Explicacion

Es un juego de palabras entre el ingrediente carne,
gue es de vacuno, y la abreviacion de la frase
Que'ri vaca coloquial chilena, “Que eri vaca” (que quiere decir
“Que eres pesado”). Ademas, esta frase al ser
pronunciada rapido suena como “Quieres vaca”.
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Es un juego de palabras entre el ingrediente pollo y la
abreviacion de la frase coloquial chilena, “Para pollos”

Pa’pollos (que quiere decir “Para ilusos”). Ademas, este nombre

resulta como una mezcla entre las palabras “papa”y
“pollos”.

Es un juego de palabras a entre los ingredientes y
nombre del grupo musical RED HOD CHILI PEPPERS.
Hace referencia al rojo de sus ingredientes (pebre y

RedHotChilePapa longaniza), picante y tipica chilena que es la
preparacion (por el pebre), y las papas presentes en
todo mendu.

Es una abreviacion de la frase “Para vegan”, que se
’ podria interpretar como “Para vegetarianos”, haciendo
Pa’Vegan

asi referencia a los ingredientes. Ademas, resulta una
mezcla entre las palabras “papa” y “vegan”.

Fuente: Elaboracion propia

Adicionalmente, se incluird la venta de bebidas gaseosas en lata. Estas

bebidas seran del formato de 350cc.

Precio

Para la definicion de los precios de los productos, se tomd en

consideracion tres factores.

Precios promedio del mercado y la competencia. Como ya se vio en
capitulos anteriores, la operacion al interior de eventos da la posibilidad
de cobrar precios por sobre el promedio de la industria total de comida
rapida o al paso. Por ello se tomd como referencia los precios de los
actuales oferentes del mercado, para situar los propios de la empresa
dentro del mismo margen. Eso si, se decide posicionarse cercano al
margen inferior de precios dentro de la oferta, para formar parte de la

oferta econdmica del mercado. Esto contribuye a la imagen de “cercana”
y popular que se desea tenga la marca.

Costos de producciéon de los menus. Se tienen menus que resultan mas
costosos de elaborar que otros, principalmente debido a los ingredientes
gue requieren. Eso se considerd a la hora de definir precios, provocando
que las distintas alternativas tengo un costo diferente para el cliente.



La inclusion de “combos” que reduzcan el precio final del producto al
incluir bebida. Esto hace mas atractiva la oferta para los clientes, a la
vez que permite la venta enlazada de bebestibles, aumentando asi el
consumo por boleta.

Los precios que se fijaron, tanto para menus como para sus respectivos

“combos”, se muestren en la siguiente tabla:

Tabla 6: Precios de productos a ofrecer

Precio "combo”™

Froducto Brecio (incluye bebida)
Que'ri vaca $3.900 $4.600
mmjg& $3.800 £4.500
RedHotChilePapa $3.900 $4.600
Pa’Vegan $3.600 $4.300
Bebida $1.000

Fuente: Elaboracion propia

Plaza

La venta al por menor de los productos se dara exclusivamente en

eventos masivos habilitados para el funcionamiento de food trucks, por lo que
estos espacios son los que configuran la plaza. Es por ello que se debe saber
elegir muy bien que eventos resultan mas atractivos para la operacion.

Los factores que determinan que eventos priorizar por sobre otros son

los siguientes:

Perfil de clientes que asiste: este factor es muy relevante, debido a que
el producto ofertado tiene caracteristicas disefiadas para un segmento
especifico. El perfil de clientes que asiste a un evento se puede predecir
con cierta facilidad, dado que las caracteristicas propias del evento
definen qué publico asistira. Por ejemplo, es facil predecir que el evento
masivo de calzado femenino TACONERAS, tendra una muy mayoritaria
asistencia de mujeres.

Asistencia estimada: este factor define el mercado potencial que se
tendra al interior de un evento. Habitualmente los organizadores
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manejan este dato previamente. Esto permite realizar una estimacion
de ventas posibles para evaluar el atractivo de asistir al evento.

e Competencia al interior del evento: este factor esta dado por el nimero
de cupos para food trucks que tiene el evento. Mientras mayor sea dicho
numero, mayor sera la rivalidad de competidores dentro del evento. Otra
variable relevante en este factor es el tipo de productos que oferta la
competencia. Si las propuestas son parecidas, la competencia sera alta;
por el contrario, si las propuestas son diferencias unas de otras, puede
que este factor pierda relevancia. Por ejemplo: Si al mismo evento
asisten solo food trucks que expenden sandwichs, entonces se tendra
una competencia mayor que si hubiese asistido el mismo nimero de
empresas pero con distintas propuestas, que incluso pueden ser
complementarias.

e Costo del derecho de operacidon: como se sabe, este es factor es uno de
los elementos mas relevantes de la estructura de costos del modelo de
negocio. Es por ello que se debe tener muy en consideracién la cuota de
por acceso al evento. Este costo varia mucho, existiendo eventos con
cuotas de incorporacidon que superan el millon de pesos, y otros eventos
en que dicha cuota no supera los $100.000.

Por otro lado, una vez seleccionado un evento, se debe buscar obtener
ubicaciones estratégicas al interior del mismo. Esto se refiere a ubicar los food
trailers en los espacios de mayor transito de publico, o en lugares en que
puedan ser divisados facilmente.

Teniendo en cuenta todos los factores anteriores, se define como plaza:
ubicacién estratégica en eventos con perfil de asistencia juvenil, en que se den
costos de operacidn y competencia interior a niveles aceptables, tales que
permitan proyectar flujos de ingresos que hagan rentable su eleccién. Algunos
ejemplos de posibles plazas de operacién son: ubicacidon a las afueras del
MOVISTAR ARENA tras conciertos, ubicacién en la explanada del PARQUE
BICENTENARIO durante las jornadas de cine al aire libre, ubicacion al interior
del PARQUE O'HIGGINS durante el festival musical LOLLAPALOOZA.

Ademas, se define una plaza fija de caracter digital en la web, a través

de la pagina de la empresa y las distintas redes sociales. En ellas se realiza
presencia de marca y el ofrecimiento del servicio de venta al por mayor.

Promocion

Se hara uso intensivo de las redes sociales, para mantener a los clientes
informados sobre futuras plazas de atencidon, nuevos menus, precios de la



oferta, etc. FACEBOOK sera aquella en que se dé mayor actividad, debido a
que es la red social con mas usuarios en la actualidad. También se tendra gran
actividad en la cuenta de INSTAGRAM, en donde se publicaran fotografias de
los menus elaborados, de la operacién en eventos, y de los clientes con sus
productos adquiridos.

Las redes sociales ademas serviran como medio para publicitar los

productos. Algunas vias para llevar a cabo esta publicidad son:

Se realizaran concursos en FACEBOOK e INSTAGRAM para difundir la
marca. Estos concursos consistiran en pedir a los usuarios que
compartan fotos publicadas por las cuentas de la empresa. Entre los
usuarios que realicen esta accidn, se sortearan entradas a eventos con
derecho a consumo gratuito en los food trailers de la empresa. Esta
accion permite que una foto/mensaje de la marca sea visualizado por
usuarios que no son miembros de su red, siendo una buena manera de
difusion.

Se publicara contenido de caracter comico o ludico relacionado con la
marca. En particular, se utilizaran el formato de los memes para crear
imagenes que hagan referencia a aspectos de la marca. Este tipo de
imagenes forman parte de una tendencia de humor web muy popular
entre los jovenes. Por ello, la realizacién de esta accién va en linea con
el posicionamiento buscado, apoyando el perfil de “marca juvenil y
entretenida”

Se haran videos de difusion de marca en los que se intente incluir
personajes populares de la web. En particular, se buscard Ila
participacién de youtubers chilenos cuyos canales de videos tengan un
perfil lidico y juvenil. Esta accidn permite publicitar la marca entre los
seguidores del youtuber participante.

En cuanto a promociones, se realizaran descuentos sobre el precio de

lista de los productos en fechas especiales. Algunos ejemplos son:

Para el dia de la madre: descuento del 10% a las mujeres que se asistan
con hijos al evento.

Los dias previos o posteriores a partidos de la Seleccién Chilena:
Descuento del 10% a los asistentes que asistan al evento vistiendo la
camiseta de Chile.

Descuento del 5% a los clientes que estén de santo, y del 15% a los
clientes que estén de cumpleafios.



Este tipo de descuentos permite inducir compras en nuevos clientes, que
seducidos por la sensacion de ahorro se acerquen a probar los productos de la
empresa. A la vez, contribuyen al valor de cercania de la marca, toda vez que
hace sentir a los clientes beneficiados, que estan siendo premiados.



7. PLAN DE OPERACIONES Y RECURSOS HUMANOS

7.1. Operaciones

El planeamiento operacional de la empresa se hizo haciendo la division
por actividades.

Las actividades mas relevantes y necesarias para llevar a cabo el negocio
son: a) Consecucién de espacios para operar; b) Abastecimiento y gestion de
inventario; c) Preparacion de eventos: y d) la Operacion en eventos.

A continuacion se explica coOmo se llevaran a cabo estas actividades y se
describen sus procesos asociados.

a) Consecucion de espacios para operar

Como ya se ha explicado varias veces, se tiene una continua necesidad
de estar consiguiendo y agendando eventos, para llevar a cabo la operaciones
de los food trailers de la empresa. Estos eventos pueden ser conseguidos de
manera directa por la empresa, o a través de un tercero que haga el rol de
nexo entre la oferta (eventos a realizarse) y la demanda (restaurantes moviles
en busca de instancias de operacion).

Los organismos que tipicamente intervienen haciendo matching en el
mercado son las asociaciones gremiales o agrupaciones de emprendedores del
rubro. Adicionalmente, en la actualidad existen empresas privadas que estan
ofreciendo el servicio de matching entre restaurantes rodantes y productoras
de eventos.

Independiente de la naturaleza de la instituciéon que cumple con hacer
los match, para optar a esta posibilidad se debe estar asociado a la institucién
en cuestién. Por esto, es necesario considerar en la gestién de la empresa la
asociacion/suscripcidon a una organizacion que consiga ofertas de eventos.
Esta suscripcién tipicamente tiene asociado un costo de membresia.

Por otro lado, siempre se tendra la posibilidad de conseguir eventos de
manera independiente y directa. Por ello se debe estar constantemente
realizando la labor comercial de ofrecer los servicios en el mercado. Por
ejemplo, se puede estar contactando Municipalidades permanentemente, para
organizar en conjunto actividades en que los restaurantes rodantes de la
empresa puedan operar.



Adicionalmente, también como parte de la actividad de conseguir
espacios donde operar, se debe estar constantemente gestionando las redes
sociales y pagina web. Estas son la Unica vitrina que tiene la empresa fuera de
eventos y cuando no estd operando. Por ello, se debe procurar realizar las
actividades de difusion, informacion y publicidad, semana a semana.

b) Abastecimiento y gestidon de inventario

Es primordial la disposicién de insumos para llevar a cabo la operacién
en los eventos. Por ello, el abastecimiento y correcta gestion de inventario es
una actividad que se debe abordar con mucha atencion. Quedar desabastecido
puede ser motivo de pérdida de ventas, insatisfaccion de clientes, e incluso de
rompimiento de alianzas comerciales con productoras con las que se haya
comprometido la operacién en su evento.

Por ello, para la gestién de inventario, se implementara un modelo de
revision periddica con stocks de seguridad en ciertos productos almacenables.
Este consistira en la revision semanal del nivel de inventario, de manera de
poder realizar las compras que se necesiten con urgencia, y programar las que
aun tengan holgura, manteniendo asi los stocks de seguridad.

Los productos que contaran con stocks de seguridad seran los
correspondientes a packaging, articulos de aseo, y papas fritas congeladas. Se
define estos productos debido a que son de primera necesidad para la
propuesta definida. Si no se contara con papas fritas o recipientes para
entregarlas, no se podria operar en un evento. Lo mismo ocurre con los
articulos de aseo, que son necesarios para la sanidad de la operacion. En todo
caso, los stocks de seguridad seran pequeios, debido a que siempre se tiene
un tiempo de planificacion previo a asistir a un evento.

Los demas productos se compraran solo cuando sea necesario cubrir un
evento, ya que pueden ser excluidos o sustituidos, y en su mayoria son
perecibles. Por ejemplo, en caso de no haber disponibles tomates en el
mercado, se podria excluir de la oferta el menu que incluye pebre, o
reemplazar por otro. Ademds, en caso de tener stocks de verduras,
seguramente muchas de ellas madurarian y se perderian.

Este modelo de gestidon permite manejar costos de inventario bajos, a la
vez que da seguridad en la disposicidon de los insumos necesarios para operar.
Empero, para que este modelo de gestion funcione bien, se necesita tener
procesos de adquisicion fluidos.



La adquisicién de insumos se dara de dos formas. Estas se diferencian
por el tipo de producto que se desea hacer llegar a las instalaciones de la
empresa**,

Por un lado, se tiene los productos congelados, los cuales deben
mantener una cadena de frio. Para este tipo de productos se realizaran
compras remotas a proveedores que ofrezcan el servicio de despacho. Asi se
externaliza el cuidado de la cadena de frio.

Por otro lado, para los productos no congelados, se realizara la compra en las
instalaciones del proveedor. Para ello se ocupara el vehiculo motorizado con
gue contard la empresa, como medio de movilizacién y de transporte de
insumos.

c) Preparacion de evento

Antes se asistir a un evento se deben pre procesar ciertos productos y
planear la operaciéon que alli se dard. Esta accidn es necesaria para permitir la
preparacidn y entrega de los menus en tiempos de servicio reducidos. Ademas,
como las cocinas de los restaurantes moviles son estrechas, se debe reducir
al maximo la cantidad de tareas, utensilios y alimentos que se necesitan alli
dentro.

Conforme lo anterior, la primera actividad a realizar es la definicion de
los menus que se expenderan en el evento. Esto se debe hacer teniendo en
cuenta el tipo de clientes que se espera asistan.

También se deben estimar las porciones que se venderan. Esto es basico
para definir la cantidad de productos que se necesita pre procesar y llevar al
evento.

Una vez definidos menus y cantidades, se procede a la pre elaboracion
de los productos. Esta tarea se lleva a cabo en la cocina central de la empresa.
Alli se seleccionan, pre cocinan y organizan los alimentos para poder realizar
el mise en place de los menus.

d) Operacion en evento

Finalmente, se da la operacidon en el evento mismo. Esta actividad
comienza con el traslado de los restaurantes rodantes, desde las instalaciones
de la empresa hasta el espacio en que se efectuara la entrega de los productos.

44 Se puede ver el BPMN del proceso en los Anexos.



Para dicho traslado, se utilizara el vehiculo motorizado de la empresa, el cual
luego quedara disponible para movilizar insumos, personas, equipos o incluso
otros food trailers de la empresa.

Cuando un restaurant rodante llega a su espacio de operacion, debe
instalarse y disponer el mise en place in situ de sus productos. Esta tarea se
llevard a cabo previo a la llegada de clientes, pues los food trucks siempre
llegan horas antes, o incluso dias, de que se dé el inicio de la actividad en los
eventos.

Una vez que se inicie el flujo de clientes, en el restaurant rodante se
daran dos actividades por separado. Por un lado, al interior del food trailer se
hara la permanente preparacidon y entrega de alimentos a los clientes. Para
ello, se dispondra de dos operadores a bordo.

Por otro lado, en el exterior del carro, directamente al lado de él, se
instalara una caja de atencion. Alli los clientes realizaran el pago de sus
compras, para luego pasar al costado a retirar su pedido en la ventanilla del
trailer.

Esta separacidn de los procesos de venta y elaboracién-entrega, permite
evitar la contaminacién de alimentos por manipulacion de dinero.

Ademas, al interior de los eventos habra un encargado del carro que tendra
que llevar a cabo la labor de inspeccidon. Esto significa, velar por el
cumplimiento de los protocolos de sanidad, entrega, preparacion de menus,
etc., asegurando asi un buen funcionamiento del restaurant rodante.

7.2. Recursos Humanos

Requerimientos de personal

Dada la planificacion operacional que se describid, se hace necesaria la
participacion de distintos recursos humanos en cada proceso. A continuacion
se especifican los recursos humanos con los que se dispondra, y como
participan del proceso operacional de la empresa.

» Director Ejecutivo o CEQ: Estara encargado de las labores comerciales
de la empresa, como conseguir eventos, construir alianzas con
productoras y municipalidades, y mantener las relaciones con
proveedores. También se encargara de las labores de administracién y
gestiéon general de la empresa, como el correcto manejo de la
contabilidad, pago de sueldos, etc.




= Secretario ejecutivo: Prestara apoyo a todas las labores realizadas por
el CEO, convirtiéndose en un apoyo constante para la administracién de
la organizacién. Ademas, tendrd a su cargo la gestidn de las redes
sociales y pagina web, por lo que también cumplira el rol del community
manager al interior de la empresa.

» Chef Jefe de cocina central: Estara encargado de liderar todas las labores
gue se lleven a cabo al interior de la cocina central. El sera el que dirigira
las actividades de planeacién y elaboracion del mise an place. También
sera el principal encargado del control de inventario y planificacién de
compras, debiendo llevar un registro de las existencias en la cocina
central y bodega al interior de la misma. Por ultimo, serd encargado de
disefiar nuevas propuestas gastrondmicas que se enmarquen en las
definiciones del producto.

= Ayudantes de cocina central: Participaran de las labores de preparacion
del mise an place para los eventos. Su trabajo estara limitado a secundar
al Chef Jefe y cumplir las demandas de productos pre elaborados para
los eventos.

* Encargados de cocina satélite: Seran los responsables de velar por el
correcto funcionamiento de los food trailers previo, durante, y después
de la operacién en un evento. Antes de los eventos, participaran del
proceso de estimaciéon estimacién/definicion de demanda/oferta,
compras de insumos y movilizacién del carro hasta el sitio de operacién.
Durante los periodos de venta, estaran en el sitio de operacidn
ejerciendo de vendedores en la caja del restaurant rodante. Una vez
acabo los eventos, cumpliran labores de inspeccién de carros, chequeo
de equipos, etc.

» QOperadores de cocina satélite: Seran quienes llevaran a cabo Ia
preparacion y entrega de los productos al interior de eventos. Ademas
tendran que cumplir labores de mise an place antes del inicio de la
operacion, y de aseo una vez acabada ésta.

*» Guardias de seqguridad: Se contara con guardias de seguridad que
realicen labores de nochero y las instalaciones de la cocina central.

Estructura organizacional

A partir de los requerimientos de capital, se decidié establecer una
estructura organizacional jerarquica. Ademas, se definid separar la cocina
central y las cocinas satélites como centros de gestion independientes unos de
otros.



El esquema de dicha estructura organizacional se puede ver a
continuacion:

Ilustracion 18: Estructura organizacional de la empresa

Guardias de
seguridad
nocturna

Chef Jefe de Encargado de Encargado de Encargado de
Cocina Central Cocina Satelite 1 Cocina Satelite 2 Cocina Satelite 3

Ayudantes de Operadores de Operadores de Operadores de
cocina C5.1 C5.2 CS5.3

Fuente: Elaboracién propia

El director ejecutivo serd la maxima autoridad de la empresa y quien
tenga que rendir cuenta a los inversionistas. Acompanandolo en la parte mas
alta de la estructura organizacional, estara el secretario ejecutivo.

En el area de cocina central se tendra el chef jefe como principal
autoridad. Este tendrd a su cargo a los ayudantes de cocina.

En paralelo al area de cocina central, se tendra una propia area definida
por cada cocina satélite o food trailer. Estas areas estaran lideradas por los
encargados del carro. Los operadores de cocina satélite seran dirigidos por su
respectivo encargado.

En el caso de los guardias para seguridad nocturna de las instalaciones
de la empresa, ellos solo tendran comunicacion con el director ejecutivo y su
secretario. No se los incluyd en el flujo de subordinacién porque no son
relevantes en la estructura organizacional de la operacion.

Por otro lado, se considera la existencia de empleados a contrata, y otros
que forman parte de la estructura trabajando a honorarios.
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Los empleados contratados seran el CEO, su secretario ejecutivo, el jefe
de cocina, los encargados de carros, y los guardias. En cambio, los ayudantes
de cocina y los operadores de food trailers seran remunerados con pago de
honorarios.

Esta distincion se hizo debido a que los ayudantes de cocina y operarios de los
carros solo son requeridos cuando se da la operacién en un evento. Por ello se
los debe considerar como costos variables de la empresa. Ademas, su labor

requiere poco conocimiento del negocio, asi que pueden ser rotados sin
problema.



8. EVALUACION FINANCIERA

Para facilitar la lectura y comprensiéon de esta seccién, se realiza una
evaluacion financiera paso a paso, dividiendo en distintos puntos los distintos
aspectos econdémicos del negocio.

En principio, se resume el monto necesario para adquirir los activos
necesarios para implementar el negocio. Esto se detalla en el punto:

8.1 - Inversidn

Luego, se establecen ciertos supuestos que describen el escenario futuro
esperado, el que a su vez define los flujos de dinero que generara el negocio.
Esto se explica en detalle en los puntos:

8.2 - Supuestos para calculos de Flujo de Caja
8.3 - Ingresos

8.4 - Costos Variables

8.5 - Costos Fijos

A continuacién, se calcula el Beneficio Neto que produce la operacion de
la empresa en su primer aifo de operacidén. Esto permite ver en detalle los
flujos del negocio y sirve de in put para construir el Flujo de Operacional y el
Flujo de Caja Privado. Estos calculos se muestran de manera minuciosa vy
separada por partida en los puntos:

8.6 - Beneficio Neto
8.7 - Flujo de Caja Operacional anual
8.8 - Flujo de Caja de Capitales anual

Entonces, ya se cuenta con la informacion necesaria para la construccion
del Flujo de Caja Privado, el cual se presenta de manera anual y con un
horizonte de 10 anos en el punto:

8.9 - Flujo de Caja Privado anual

Utilizando los flujos calculados anuales, se procede a calcular el VAN y
TIR del proyecto, incluidos en:

8.10 - VAN y TIR con horizonte de 10 anos
Finalmente, se incluye un andlisis de sensibilidad, presentando el

comportamiento de los indicadores relevantes ante variaciones en el niumero
de ventas, los precios y costos de productos.



8.11 - Analisis de sensibilidad

Todo este proceso y su ordenamiento permiten realizar una evaluacion
financiera del proyecto minuciosa y fundada.

8.1. Inversion

Para la puesta en marcha del negocio se considerara la implementacion
de una flota de 3 food trailers. La implementacion de cada vehiculo debe
considerar la adquisicién del carro, el equipamiento y utensilios de cocina, el
disefio del exterior del carro, y la obtencién de patentes y permisos. Los
valores de estos items, considerando IVA, son:

Tabla 7: Inversion por Cocina Satélite

Carro $ 5.890.500
Equipamiento y utensilios $ 3.060.000
Diseio de carro $ 500.000
Patente y permisos $ 200.000

Fuente: Elaboracion propia

También se debe considerar la implementacion de una cocina central, la
gue ademas tendra incluida una zona de bodega y oficina. Adicionalmente, se
tiene como inversién el disefio de una pagina web, la adquisicion de una
camioneta, y la constitucién de la empresa.

Tabla 8: Inversion comun

ftem ~ Precio

Equipamiento de cocina $ 6.200.000

Equipamiento de oficina $ 950.000

Diseio pagina web $ 250.000

Constitucion de empresa $ 250.000
$

Camioneta 11.990.000
Fuente: Elaboracion propia

Asi, sumando cada uno de los items, y teniendo el cuidado de considerar
3 vehiculos food trailer, se calcula la inversion inicial equivalente a:

INVERSION

INICIAL $ 48.591.500
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8.2. Supuestos para el calculo del Flujo de Caja

Para los calculos de los costos e ingresos por eventos, asi como los de
otros valores que se necesitan para la construccion del flujo de caja, se debe
tener claridad sobre el escenario futuro a evaluar. Dicha claridad se obtiene
definiendo ciertas caracteristicas de la operacién esperada a través de
supuestos.

A continuacién se enuncian los supuestos mas relevantes que se
incluyeron en los calculos:

e Se tendrd un flujo promedio de 60 ventas individuales por hora en
evento.

e Se considera que en promedio se operara 6 horas por evento.
e Se tendra dos operadores por carro durante la operacién en eventos.

e Para la asistencia a cada evento, se necesitara del trabajo de pre
elaboracion de 2 ayudantes de cocina.

Por otro lado, el supuesto mas importante que se plateé fue que la
asistencia a eventos seguia un comportamiento similar de estacionalidad al
que sigue la demanda potencial.

Asi, se utilizd los datos obtenidos del estudio de eventos para modelar
el nUmero de dias que operara en evento cada carro al mes.

Tabla 9: Dias de operacion de restaurantes rodantes por mes

- 8 10 18 12 9 10 5 13 18 22 15 4

Fuente: Elaboracion propia

A partir de esta informacion se podran calcular las ventas y costos de la
operacion.

8.3. Ingresos

Los ingresos del negocio vienen dados por la venta de los productos en
los eventos a precios de lista, es decir considerando IVA.
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En este caso se tiene 4 productos distintos, los cuales ademas tienen
posibilidad de ser adquiridos como “combos”. Esto hace que los ingresos
puedan variar dependiendo de qué productos se venden mas. Para hacerse
cargo de esta situacion, se asumira que todos los menus son vendidos en igual
proporcién, y en el 80% de los casos con bebida incluida.

La afirmacidn anterior implica que el ingreso que se tendra por unidad
de menu vendido sera $3.800, y en el caso de ser un “combo”, sera de $4.500.

A partir de los supuestos asumidos, se estimd que se tendran ventas
brutas de $1.569.600 por dia de evento trabajado. Luego, considerando los
dias de operacion mensuales y el nUmero de carros de la empresa, se obtienen
las ventas del negocio por mes.

Ilustraciéon 19: Comportamiento de ventas mensuales del primer afio de operacion

Ventas brutas mensuales

$ 120
$ 100
$ 80
S 60
S 40
$20

VENTAS BRUTAS (MMS)

o
o

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
MES

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, se calcula el ingreso neto anual esperado para el primer afio
de operacion:

INGRESO

NETO ANUAL alafy B

8.4. Costos variables

Por la naturaleza del negocio, se tiene que los costos variables estan
relacionados con el numero de eventos al que asista un restaurant rodante y
las cantidades vendidas.
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Por la razon anterior, los supuestos establecidos permitieron definir los
siguientes costos variables:

» Costos de insumos de menu expendidos.
= (Costo de bebidas expendidas.

= Costos de insumos de aseo y otros relacionados con el funcionamiento
del carro.

* Merma de insumos.

» Gastos de abastecimiento.

» Gastos de movilizacion.

= Permiso por operar en evento.

= Personal operado de la cocina satélite en el evento.

= Personal de pre elaboracidon necesaria para el evento.

» Gastos de generacién de electricidad, disposicion de agua y gas.

De acuerdo con los supuestos empleados, estos costos por dia de evento
seran en promedio:

Tabla 10: Costos variables por Cocina Satélite dia de operacion

iftem  Costo
Insumos menu $ 432.000
Insumos bebidas $ 112.320
Insumos de aseo $ 10.000
Merma de insumos $ 27.716
Abastecimiento $ 5.000
Movilizacion $ 8.000
Permiso de evento $ 400.000
Personal de evento $ 80.000
Personal de pre elaboracion $ 20.000
Generacion de electricidad, aguay gas $ 20.000
Bono colacién $ 8.000
$

Total= 1.123.036

Fuente: Elaboracion propia
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Luego, a partir de los dias por mes trabajados por los restaurantes
rodantes de la empresa, se calculan el costo variable mensual y anual
proyectados.

COSTO VARIABLE

NETO ANUAL alald bk

8.5. Costos fijos

Los costos fijos del negocio vienen dados principalmente por el pago de
remuneraciones a los trabajadores. Estos gastos de sueldos mensuales son:

Tabla 11: Costos fijos por concepto de remuneraciones

Guardias $ 950.000
CEOQO y Secretario $ 2.200.000
Chef $ 990.000
Supervisores $ 1.830.000

Fuente: Elaboracion propia

Ademas, existen otros costos fijos relacionados con aspectos de pagos
de servicios, arriendos, etc. de los que se debe hacerse cargo mes a mes.
Estos son:

Tabla 12: Otros costos fijos

Arriendo Local/cocina $ 1.000.000
Contabilidad $ 60.000
Promocion $ 150.000
Gastos de oficina y otros $ 100.000
Mantencion de camioneta $ 30.000
Membresia a gremio $ 90.000
Transbank $ 14.124
Mantencion de carros $ 50.000
Telefonia $ 30.000

Fuente: Elaboracion propia

De esta forma, se tiene que el negocio demanda costos fijos netos
mensuales por $7.594.124. Asi, se calculan los costos fijos netos del primer
ano de operacion:

COSTO FI1JO
NETO ANUAL
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8.6. Beneficio Neto

A partir de las proyecciones y estimaciones hechas anteriormente, se
procedio a calcular el flujo neto mensual. Se puede apreciar el comportamiento
de éste en el siguiente grafico:

Ilustracién 20: Comportamiento del Beneficio neto mensual en el primer afio

Beneficio neto mensual

$20
$15
$ 10

S5

SO

BENEFICIO NETO (MMS)

Ene Feb Mar Abr May Jun J Ago  Sep ic

S5
MES

Fuente: Elaboracion propia

Se puede observar que el beneficio neto mensual es muy variable,
existiendo incluso meses con pérdidas. Esto se debe principalmente a la
estacionalidad de la operacion, razén por la cual hay meses con muy pocas
ventas.

A partir de los beneficios netos mensuales, finalmente se calcula el
beneficio neto total o acumulado del primer afio de operacién4:

BENEFICIO
NETO ANUAL sl Eopms
8.7. Flujo de Capa Operacional

A partir del beneficio neto anual, se construye el flujo de caja operacional
del negocio para el primer afio de operacion. Dicho flujo luego es proyectado
para el calculo del flujo de caja operacional de los proximos anos, haciendo las
modificaciones respectivas en las partidas de Depreciacion vy
Pérdidas/Ganancias de Capital.

4> Los detalles para del calculo del Beneficio neto y el flujo mensual para el primer afio de
operacion se pueden ver con detalle en el Anexo - L y Anexo — M, respectivamente.
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A continuacion se presenta la estructura del flujo operacional del negocio

para los 10 afios de evaluacion?®,
Ilustracion 21: Flujo de caja operacional anual

| ml BT T 5 ]
INGRESOS NETOS $569.804.370 S 569.804.370 S 569.804.370 S 569.804.370

COSTOS VARIABLES NETOS -$ 415.139.657 -S 415.139.657 -S 415.139.657 -$ 415.139.657

COSTOS FIJOS NETOS -$ 88.132.676 -S 88.132.676 -S 88.132.676 -$ 88.132.676

Beneficio Neto $66.532.037 $66.532.037 $66.532.037 $66.532.037
(-) Depreciacion -$5.710.017 -$5.710.017 -$5.710.017 S0
(+) Ganancias de Capital S0 S0 $0 $15.000.000
(-) Pérdidas de Capital $0 S0 $0 S0
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO $60.822.019 $60.822.019 $60.822.019 $81.532.037
(-) Impuesto de 1ra Cat. (25%) -$15.205.505 -$15.205.505 -$ 15.205.505 -$20.383.009
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTO $45.616.514 $45.616.514 $45.616.514 $61.149.027
(+) Depreciacién $5.710.017 $5.710.017 $5.710.017 S0
(-) Ganancias de Capital SO0 SO0 S0 -$15.000.000
(+) Pérdidas de Capital S0 S0 $0 S0
FLUJO DE CAJA OPERACIONAL $51.326.532 $51.326.532  $51.326.532 $46.149.027

Fuente: Elaboracion propia

Se puede observar que se tiene un resultado operaciones cercano a los
50 millones al afio.

8.8. Flujo de Caja de Capitales

Se construye el flujo de caja privado considerando que la inversion inicial
de 3 carros se realizara a partir del aporte de inversionistas.

Ademas, se define una inversién en capital de trabajo de 22 millones de
pesos. Esta cifra se obtiene a partir de la necesidad de contar con recursos
para el financiamiento de las primeras compras de insumos, los costos fijos
del primer mes, y el pago del IVA de la inversidon. El monto del capital de
trabajo destinado para cada uno de estos puntos se detalla a continuacién:

Tabla 13: Capital de trabajo definido

Monto destinado

Item

$ 6.000.000
Costos fijos del primer mes $ 8.000.000
IVA de la inversion $ 8.000.000

TOTAL

Fuente: Elaboracion propia

$ 22.000.000

46 E| detalle del flujo de caja operacional completo se adjunta en el Anexo - N.
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Por otro lado, se considera un valor residual de los activos al final del
periodo de evaluacidon y construcciéon del flujo de caja. Este valor corresponde
al precio al que se estima se podrian vender los activos de la empresa luego
de 10 afos de operacion.

En particular, se considera la reventa de los 3 vehiculos restaurant, la
camioneta para traslado y el equipamiento de cocina, a un monto total final
de 15 millones de pesos. Cabe destacar que esta reventa se produce una vez
que los activos se han depreciado completamente, por lo que su liquidacion
constituye la ganancia de capital que se aprecia en el ultimo periodo del flujo
operacional.

Entonces, partir de lo anterior se estructura el siguiente flujo de caja de
capitales para el proyecto?’:

Ilustracién 22: Flujo de caja de capitales anual

Afio | | 0 [ 1+ T 2 T 3 1.[] 1w
Inversién sin IVA

Camioneta -$10.075.630

Carros -$14.850.000

Equipamiento de cocina -$10.339.496

Herramientas de cocina -$2.584.874

Amoblado de oficina -$319.328

Utiles de oficina -$79.832

Computador -$399.160

Otros -$2.184.874
Valor Residual de los Activos .. $15.000.000
Inversion en capital de trabajo -$22.000.000 -S$22.000.000 -S22.000.000 -S$22.000.000 .. SO
Recuperacion de capital de trabajo S0 $22.000.000 $22.000.000 $22.000.000 .. $22.000.000
FLUJO DE CAJA DE CAPITALES -$62.833.193 S0 SO0 $0 .. $37.000.000

Fuente: Elaboracion propia

8.9. Flujo de Caja Privado

Finalmente, se calculd el flujo de caja privado. Para ello se sumod los
flujos operacionales y de capitales, lo que entregd los resultados siguientess:

47 El detalle del flujo de caja de capitales completo se adjunta en el Anexo - O.
48 El detalle del flujo de caja privado completo se adjunta en el Anexo - P.



Ilustracién 23: Flujo de caja privado anual

Ano 0 1 2 3 10
FLUJO DE CAJA PRIVADO -$62.833.193 $51.326.532 $51.326.532 $51.326.532 AN S 83.149.027

Fuente: Elaboracién propia

8.10 Calculo del VAN y TIR

Una vez que se contd con la estimacion de los flujos privados del
proyecto, se calculd el valor presente de los mismos utilizando una tasa del
25%. Esta tasa se definid por sobre la tasa ocupada en otras evaluaciones de
proyecto consultadas, debido a que la poca informacién del mercado existente
(hasta antes de este estudio) hace aumentar el factor de riesgo de invertir en
el proyecto.

Los valores presentes de los flujos futuros del proyecto se presentan a
continuacion:

Tabla 14: Valores presente de los flujos futuros

-z =2 e =2 2 i -2 i i V2 R S i

62.833.193
41.061.225
32.848.980
26.279.184
20.932.392
16.745.914
13.396.731
10.713.897

8.419.853
6.735.883
8.928.059

Fuente 1: Elaboracion propia

Finalmente, a partir de los valores presentes, se obtiene el VAN del
proyecto a una tasa de descuento del 25% y un horizonte de evaluacién de 10
anos, ademas de la TIR para el mismo periodo.

VAN
$123.228.952

| TIR
81,51%
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8.11. Analisis de sensibilidad

Se considerd estudiar el desempefio del proyecto en distintos escenarios
que modifiquen las variables introducidas en la construccidon de los flujos de
caja. Para este propdsito, se define estudiar el comportamiento del VAN y TIR
frente a variaciones de: a) cantidades de ventas; b) precios de venta; y ¢)
costos de insumos.

En todos los casos se tomd como linea base los valores de las variables
definidos para la construccion de los flujos de caja anteriormente expuestos.

a) Analisis de sensibilidad respecto al nimero de ventas.

Tabla 15: Variacién del VAN y TIR frente a variacion del nimero de ventas

26.203.428 - 78,74% 37,44% - 44,07%
74.716.177 - 39,37% 59,67% - 21,84%
113.526.375 - 7,87% 77,16% - 4,35%
123.228.925 0,00% 81,51% 0,00%

132.931.475 + 7,87% 85,86% + 4,35%
171.741.673 + 39,37% 103,22% + 21,71%
220.254.422 + 78,74% 124,88% + 43,37%

Fuente: Elaboracién propia

b) Analisis de sensibilidad respecto al precio de venta.

Tabla 16: Variacién del VAN y TIR frente a variacion del precio de venta de los productos

9.759.420 -107,92% 20,22% - 61,29%
$ 56.734.753  -53,96% 51,50% - 30,01%
$ 109.930.091  -10,79% 75,54% - 5,97%
$ 123.228.925 0,00% 81,51% 0,00%
$ 136.527.760 + 10,79% 87,47%  + 5,96%
$ 189.723.098 + 53,96%  111,25%  + 29,74%
$ 256.217.270 + 107,92%  140,93% + 59,42%

Fuente: Elaboracion propia
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c) Analisis de sensibilidad respecto al costo de insumos.

Tabla 17: Variacién del VAN y TIR frente a variacion del costo de los insumos para elaboracién de los
mends de venta

$ 167.325.060 + 35,78%  101,25% + 19,74%
$ 145.276.993  + 17,89% 91,39%  + 9,88%
$ 127.638.539  + 3,58% 83,49%  + 1,98%

$ 123.228.925 0,00% 81,51% 0,00%
$ 118.819.311 - 3,58% 79,53% - 1,98%
$ 101.180.857 - 17,89% 71,61% - 9,90%

$ 79.132.790 - 35,78% 61,67% - 19,84%

Fuente: Elaboracion propia

Se puede observar que la variable que mas afecta los resultados de la
empresa en evaluacion es el precio de venta de los productos. Incluso se
aprecia que disminuir en un 10% el precio promedio de venta fijado implica
un valor negativo para el proyecto.

Por otro lado, el costo de los insumos es la variable a la que menos
sensible es el proyecto dentro de las tres variables estudiadas. Esto resulta
l6gico debido a que se tiene la venta de productos con alto margen. Por ello,
aun frente a aumentos significativos de los costos, si se mantiene el precio de
venta establecido el VAN del proyecto sigue siendo positivo y la TIR superior
al 60%.
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9. CONCLUSIONES

9.1. Resultados

El trabajo realizado tenia como fin la elaboracién de un plan de negocio
para la evaluacién de un proyecto de venta de comida al paso a través del
formato de restaurantes rodantes.

Como primer paso para el cumplimiento del objetivo principal, se planed
desarrollar un analisis estratégico de la industria de venta de comida rapida
en Chile. Dicho analisis permitio observar que las ventas de este tipo de menus
han registrado un aumento sostenido durante los ultimos afios, siendo los
segmentos de menor edad de la poblacién los que concentran su consumo.
Ademads, en la Region Metropolitana es donde se registra el mayor gasto
promedio en comida rapida por persona. Con esta informacién se pudo concluir
gue existen condiciones econdmicas y conductuales en la poblacién favorables
para la inversion en esta industria.

En el caso particular de los restaurantes rodantes de comida al paso, se
constatd que este formato opera principalmente en parques y eventos de
asistencia masiva, debido a la existencia de dificultades regulatorias para la
instalacién en la via publica. Esto ocurre porque la normativa vigente es poco
clara, desactualizada y restringe fuertemente la oferta de menus que se
pueden ofrecer hoy. Por ello lo conveniente es adaptarse a la normativa actual
y crear un modelo de negocio que considere la operacién en eventos masivos
y un menu que cumpla claramente las restricciones actuales.

Por otro lado, también se estudidé cualitativa y cuantitativamente la
oferta y demanda del mercado de restaurantes rodantes. Dicho estudio reveld
que tanto la oferta como la demanda se presentan muy atomizadas, no
existiendo empresas de gran tamano o flotas de carros restaurantes que
operen en Chile. Ademas, se constatd la existencia de una estacionalidad en
la demanda de la Regién Metropolitana, con una disminucidon en las compras
durante los meses con mayor presencia de precipitaciones. Esta informacion
permitié realizar una estimacién concreta de la demanda potencial del
mercado.

El siguiente objetivo del trabajo era la definicién de una propuesta de
valor a ofrecer en el mercado estudiado. Para ello se tomé en consideracién
los resultados de la investigacion estratégica y de mercado realizada. Con ello
se logro la identificacion de atributos claves para el éxito, entre los que se
destacan la rapidez de entrega y flexibilidad en la operacion. Estos atributos
lograron ser incorporados en la propuesta de valor disenada.



Por otro lado, se planted que el modelo de negocio desarrollado para
ofrecer la propuesta de valor debia ser escalable. Esto se cumpli6é a cabalidad,
dado que la estructura de empresa definida permite diferentes alternativas de
crecimiento, las cuales fueron debidamente explicadas. Ademas, se nota que
esta escalabilidad resulta altamente factible, dado que a priori se observan
posibilidades de ampliar el mercado meta a otras regiones del pais, y la
diversificacidon de la propuesta es de facil implementacion.

En lo que se refiere a los Planes de Marketing, Operaciones y Recursos
Humanos, estos fueron desarrollados satisfactoriamente, lograndose
completar la etapa de disefio del proyecto estudiado. Cabe destacar que la
elaboracion de estos planes permitié advertir necesidades de recursos para la
implementacion del negocio que no estaban siendo considerados previamente.
Entre ellos se puede mencionar la incorporacion de personal de seguridad, por
ejemplo, el cual no habia sido considerado en los disefios iniciales del proyecto.

Finalmente, la evaluacion financiera realizada entregd resultados
atractivos para la inversion en el proyecto. Se pudo advertir que el negocio
registra valores de VAN y TIR de alta rentabilidad, entorno a los 120 millones
de pesos y el 80% respectivamente. También los flujos de caja permitieron
comprobar que, tal como se supuso en un principio, el formato del restaurante
movil presenta bajos costos fijos e inversién, lo cual disminuye el monto de
capital en riesgo ante un eventual escenario de resultados futuros adversos en
la operacion.

Los analisis de sensibilidad también permitieron apreciar que las
variaciones de precio de venta pueden afectar fuertemente el resultado
operacional del negocio, debido a que las modificaciones del margen tienen un
efecto muy significativo en el beneficio neto. La cantidad de ventas también
se presenta como relevante, aunque el negocio sigue siendo muy rentable ante
disminuciones de venta incluso por debajo del 10% de las estimadas.

En definitiva, se logrd construir un documento de Plan de Negocio para
un proyecto de empresa que se presenta y justifica como atractiva para
inversion.

9.2. Recomendaciones

En caso de decidir finalmente invertir en el negocio, se recomienda el
disefio de un Plan de Implementacion que considere comenzar con un periodo
de marcha blanca, principalmente para el aprendizaje de las actividades
operativas por parte del personal. Para esta marcha blanca se podria gestionar
la asistencia y operacion en eventos de menor escala, con asistencia de publico



no masiva, y sin pago de permiso o cuota de incorporacion a evento, lo que
permite operar a bajas tasas de demanda y costos reducidos.

También se recomienda considerar la flexibilidad en los menuls y
posibilidad del redisefio de los mismos desde un principio. Esto se menciond
como una actividad clave del negocio, pues permite adaptar la propuesta
gastrondmica a las preferencias reales del cliente.

En linea con el punto anterior, también se debiese comenzar con alta
actividad en redes sociales. Asi se establecen desde un principio los canales
de comunicacién con el cliente que permitan saber como esta siendo recibido
el producto y percibida la empresa. Al mismo tiempo, la presencia en redes
sociales es un potente medio para dar a conocer la marca.

Por otro lado, en caso de que las ventas estén por debajo de lo
proyectado, se podria considerar la asistencia solo a eventos municipales. Este
tipo de eventos por lo general no requiere del pago de una cuota de
incorporacién, por lo que el costo variable de la operacion se reduce
ampliamente. Estos menores costos aumentan el margen por venta y pueden
hacer viable incluso reducir los precios de lista, para asi aumentar las
cantidades vendidas.

También se recomienda considerar la operacidn en regiones. Si bien los
alcances de este proyecto se limitaban a la Regidon Metropolitana, se logro
apreciar la oportunidad de operar en regiones durante eventos de fin de
semana o periodos de vacaciones. Esta posibilidad permite hacer frente a los
periodos de poca demanda que generaban resultados operativos cercanos a
cero durante los meses de bajas ventas.

Finalmente, para el futuro se recomienda llevar a cabo la escalabilidad
del negocio de acuerdo a la evolucidon del mismo. Para dicha escalabilidad es
sumamente importante monitorear la aceptacion del menu y las preferencias
de los clientes. Con ello, se puede decidir que opciéon u opciones de las
planteadas resultan mas convenientes para escalar el negocio.
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ANEXOS

Anexo A: Vehiculos mas utilizados para el formato de restaurant

rodante en Chile.

Food truck:

Corresponden a pequenos camiones
acondicionados como cocina en su
interior. Tiene independencia ara su
movilizacidén y son los de mayor costo.

Food trailer:

Corresponde a carros de arrastre, en su
mayoria cerrados y en diversos
tamafnos. Su interior esta
completamente equipado como cocina.
No poseen motor, por lo que dependen
de otro vehiculo para su movilizacion.

Food bike:

Corresponden a triciclos adaptados
principalmente como expendios de
bebidas calientes y bebidas frias,
helados o pasteles. Son los vehiculos
de menor tamano y costo ocupados en
el formato, y no necesitan de otro
vehiculo para su movilizacion.

Food combi:

Corresponden a antiguas furgonetas, de
marca VOLKSWAGEN, modificadas vy
acondicionadas como cocinas abiertas.
Resultan muy populares y atractivas,
pero tienen el inconveniente de
desperfectos mecanicos debido a la
antigliedad de los vehiculos. Tienen
independencia para su movilizacion.
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Anexo B: Plaza de bolsillo Morandé.

Ubicacién: Morandé 83, Comuna de Santiago
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Anexo C: Tablas de datos demograficos de interés, extraidos del
Compendio Estadistico del INE de 2010

12.1-07 POBLAGION TOTAL ESTIMADA AL 30 DE JUNIO DE 2010, POR AREAS URBANA Y RURAL,
AfiD Poblacidn estimada . SEGUN REGIONES
Ambos sexos | Hombres | Mujeres Poblacién estimata al 30 de junio”
2020 18.549.085 917000 9.378.995 REGIGN Total frea
2021 18665020 9225308 9430720 — P m:':; | ; ;,TH
2022 18.780.961 9280517  0.500.44 XV Regin de Arica y Parinacota '134.95? 151:343 ' 17614
2023 18B96BE3 9335725 9.561.168 | Regitin de Tarapacé 314534 294096 20508
A124 10012825 0390933 062180 11 Region de Antofagasta 575.268 560.801 14457
2025 0428758 0446141  OGRIGIT I Region de Alacaa 280543 SATE 150
IV Region de Coguimbo 118717 578,245 140472
2026 19220420 9488502 0731837 V Fegion de Valparaiso 1.750.167 1610211 148,956
2027 19342102 9531043 97R1.050 V1 Regidn de O'Higgins 663368 626417 256.951
2008 10403774 9573484 0830 V1| Regidn del Maule 1,007 831 676,615 331.216
. : VIl Regidn del Blobio 2.036.443 1690819 336,624
2089 194%.M6 961580 9.6879.501 IX Reghin de La Araucania 970419 658274 EIRLS
2030 195687121 9658307 0028724 YIV Region de Los Rios 379.709 260,445 119.264
20M 19652544 Q687344 9065200 AL E ot e ool
- . X1 Region de Aisén 104843 BB316 16.467
2037 1901791 9716293 10.001.678 X1l Region de Magaltanes y Antértica 158657 147.490 11167
2033 10.783.307 9745242 10038155 Region Metropolitana 6,689,563 .655.975 227 568
2034 10848824 0774191 10074633 1 Estmarion reaizada con ntecodontes hasta Consa 2002
FUENTE: INE, Chile, Proyecciones y Estimaciones de poblacion por sexo y edad, 1000-2020,
2035 19914249 9803138 101141411
2036 19853465 9.819.H6 10.134.249 Pablacién Estimada” Superficie Demsidad
REGION Wiles de (Km2)?
2037 19992 680 9835292 10.15r.388 sersonas Porcentaje (Hab/Km?)
2038 20031894 0851368 10180526 TOTAL 17.004,3 “000  2.006.09,3 85
NG 0TLI00  DEGT 444 10703 665 XV Region de Arica y Parinacofa 1850 11 1668733 10
1 Regi6in de Tarapacd 3145 18 422958 74
2040 20110327 9883518 10.226.804 11 Regién de Anlofagasta 5753 34 126,049, 1 16
04 20127289 9839141 10238128 I Fegion de Alacama 2805 16 151762 3
2047 MNAMMH4  9RMTET 10740453 IV Region de Goquimbo 787 42 405799 17
- — —— VI Regién de OHiggins B34 57 16.387,0 539
2045 201%.050 9911623 100283427 VIl Regitn del Biobio 20364 19 37,068 7 54.9
2046 20196096 0090271 10286725 ;?T‘;“L::E‘“ ﬁ: 252: ?;*:;:ﬂ*: i»;
gion , ’ 429, X
2047 2019801 9008918 10200023 X Regiondo Los Lags 853 T 1586 2
A48 020088 9907565 1029330 XI Regidn de Aiséin 1048 06 1084044 10
2049 20202831 990613 10296618 X1 Region de Magallanes y Anidttica 15,7 09 13822011 0,1

1 Estimacidn realizada con antecedontes hasta Censo 2002
2 Superficie oblenida por planimelria en cartas 1.G.M. 1:50.000 para las regiones |2 X, RM, XIV y XV.

L actual D.P A 2007 no contemphd ks superficies de 2 regiones X1y XII, por no considerar aguas maritimas inferio-
s,

3 Excluye aguas maritimas inbariores.
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Anexo D: Tablas de datos referentes a asistentes a eventos
musicales, extraidos del Informe Anual de Cultura y Tiempo Libre -
2014, realizado del INE.

TABLA 14.27 Nimero de asistentes a espectaculos musicales, pagando entrada por tipo
de espectaculo. 2009-2014
FUENTE: Encucsta
de Especticulos
Pisblicos (inel, Entrada pagada/t
ARD TOTAL Tipo de especticulo
Concierto misica docta  Concierto misica popular
009 1 434005 134112 1.299.893
2010 1.522.660 104.051 1418609
A1 186445 139,555 1.7 24,801
Faii k) 204k 551 149.065 1,895 386
213 1.755.001 256.808 1.598.103
2014 1.809.4548 193,914 1615534
¥ Lo datos relieren exclusivaisente ol mevimeento iegistiado por bos Leatios, cenlios cullimabes y similares que respondicron la encuesta
e, declarandoe haber presentado espectinslos musicales por lo menos una vez en el afio.
TABLA 14.28 Numero de asistentes a espectaculos musicales con entrada gratuita, por tipo de
espectaculo. 2009-2014
FUENTE: Encuesta
de Espectaculos =
Pikilicos (i), Entrada gratuita/t
AND Total Tipo de especticulo
Concierto misica docta  Concierto misica popular
2009 1.105.416 252.9493 852 423
2000 1.248.158 267 442 980,716
A1 1 16k Thi 3026 820718
2012 1.353.780 T45.TET 1.008033
2013 1.258.398 I6B S5 BEO.R51
2014 1522223 §25.ThE 1.096.477
Lo datos refieren oxcl be al nto registrado por bos teatnes, contros cultuales y similares que respendieron la encsesta

ne, declarando haber presentado espectioulos musicales por lo menos una ver en el afio.

Anexo E: Packaging del producto ofrecido en la propuesta de valor.

Se agrega

d‘z‘,@ n— acompafiamiento

— y aderezos
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Anexo F: Logo de la marca y utilizacion en la imagen de la empresa.
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Anexo G: Uniformer de los operadores de food trailers en los eventos.




Anexo H: Diseios exterior de los carros de la empresa.
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Anexo I: Datos del estudio de eventos masivos en la Region
Metropolitana.

Nimero de eventos masivos

i Asistentes
Es.pauo I?arqu‘e : Parque : Otros | Total I
Riesco O'Higgins Bicentenario
Enero 3 3 15 38 59 169000
Febrero 0 5 10 23 38 164000
‘Marzo 3 6 5 9 23 223000
Abril 4 10 8 17 39 177000
‘Mayo 5 7 5 13 30 124000
Junio 5 5 7 9 26 127000
i 3 3 4 2 32 97000
Agosto 4 12 8 16 40 183000
Septiembre 7 11 15 29 62 264000
Noviembre 4 7 14 19 44 205000
Diciembre 1 2 6 14 23 75000
Numero de eventos Asistencia a eventos masivos
masivos realizados por mes por mes
70 350000
60 300000
50
250000
240 »
% E 200000
230 =
»n 150000
<
20
100000
10
50000
0
85555395338 0
A © e 5535395838
MES |.|.|u.§<(§—-“<$ozo
MES
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Anexo J: Cuestionario de encuesta de estudio de demanda, aplicada
en eventos masivos.

Evento:
I |
EMCUESTA SOBRE CONSUMO DE ALIMENTOS AL INTERIOR DE EVENTOS
IDENTIFICACION ENCUESTADD
Edad:
Sexo: __ Masculing __ Femenina
£CON cuantas personas vino?:
éCuantos son nifos?:
INFORMACION DE CONSUMO
1. ¢Cuantas personas de su grupo consumieron alimentos adquiridos al interior del
avento?
_ ___ Todos
2. éCuanto fue el gasto promedio por persona solo considerando aguellos que
consumieron algo?
__£1351.000 __%5.0013 56.000
__51.001a%2.000 __ 560013 57.000
__%2.001a5%3.000 __&7.001a 5E.000
__53.001 3 &4.000 __SE.001 a3 50.000
540013 55.000
3. ¢0ué productos consumio el grupo?
__sandwich __ Embutidos __ Papas Fritas __Empanzdas
__ Bebidas gaseosas  __ Jugos naturales __Otros




de resultados de la encuesta.
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Anexo L: Consideraciones y supuestos para la construccion del flujo

de caja.
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Anexo M: Flujos de ventas, costos y beneficio neto mensual.

[Mes | | I $ 2 I e
Dias de operacion 8 10 18
INGRESOS
Venta Menus S 32.832.000 S 41.040.000 $ 73.872.000
Bebidas S 4.838.400 S 6.048.000 $ 10.886.400
Total ventas brutas S 37.670.400 $ 47.088.000 $ 84.758.400
Ingreso neto S 31.655.798 S 39.569.748 S 71.225.546
IVA débito ) 6.014.602 S 7.518.252 S 13.532.854
COSTOS VARIABLES
Insumos Menus S 10.368.000 $ 12.960.000 $ 23.328.000
Bebidas S 2.695.680 S 3.369.600 S 6.065.280
Merma S 665.184 S 831.480 S 1.496.664
Permiso de evento S 9.600.000 $ 12.000.000 $ 21.600.000
Movilizacién S 192.000 S 240.000 S 432.000
Gastos de abastecimiento S 120.000 S 150.000 $ 270.000
Gastos de operacién S 720.000 S 900.000 $ 1.620.000
Personal variable En evento S 1.920.000 S 2.400.000 $ 4.320.000
Pre evento S 480.000 $ 600.000 $ 1.080.000
Colaciones S 192.000 $ 240.000 $ 432.000
Total costos variables S 26.952.864 S 33.691.080 $ 60.643.944
Costos variables netos S 23.063.314 S 28.829.143 S 51.892.457
IVA crédito S 3.889.550 S 4.861.937 S 8.751.487
COSTOS FlJOS
Cocina Central S 1.000.000 $ 1.000.000 $ 1.000.000
Promocién S 150.000 S 150.000 S 150.000
Contabilidad S 60.000 S 60.000 S 60.000
Gastos de administracién y Membresia S 220.000 S 220.000 S 220.000
Servicio Transbank S 14.124 S 14.124 S 14.124
Mantencién de camioneta S 30.000 S 30.000 $ 30.000
Mantencidn de carros S 150.000 S 150.000 S 150.000
Personal Fijo CEO y Secretario S 2.200.000 $ 2.200.000 $ 2.200.000
Jefe de cocina S 990.000 S 990.000 $ 990.000
Encargados de carros S 1.830.000 S 1.830.000 S 1.830.000
Guardias S 950.000 $ 950.000 $ 950.000
Total costos fijos S 7.594.124 $ 7.594.124 $ 7.594.124
Costos fijos netos S 7.344.390 S 7.344.390 S 7.344.390
IVA crédito S 249.734 S 249.734 'S 249.734
Débito del ejercicio S 6.014.602 S 7.518.252 S 13.532.854
IVA Crédito acumulado S 7.758.307 S 5.882.989 S 3.476.408
Crédito del ejercicio S 4.139.284 S 5.111.671 S 9.001.221
A pagar S - $ - S 1.055.225
Beneficio Neto $3.123.412 $5.802.796 $ 15.465.107



Mes | 4 5 6
Dias de operacion 12 9 10
INGRESOS
Venta Menus S 49.248.000 $ 36.936.000 $ 41.040.000
Bebidas S 7.257.600 S 5.443.200 S 6.048.000
Total ventas brutas S 56.505.600 $ 42.379.200 $ 47.088.000
Ingreso neto S 47.483.697 S 35.612.773 ' S 39.569.748
IVA débito S 9.021.903 S 6.766.427 'S 7.518.252
COSTOS VARIABLES
Insumos Menus S 15.552.000 $ 11.664.000 $ 12.960.000
Bebidas S 4.043.520 S 3.032.640 S 3.369.600
Merma S 997.776 S 748332 S 831.480
Permiso de evento S 14.400.000 $ 10.800.000 $ 12.000.000
Movilizacidn S 288.000 S 216.000 S 240.000
Gastos de abastecimiento S 180.000 $ 135.000 $ 150.000
Gastos de operacion S 1.080.000 S 810.000 $ 900.000
Personal variable En evento S 2.880.000 $ 2.160.000 $ 2.400.000
Pre evento S 720.000 S 540.000 $ 600.000
Colaciones S 288.000 $ 216.000 $ 240.000
Total costos variables S 40.429.296 $ 30.321.972 $ 33.691.080
Costos variables netos S 34.594.971 'S 25.946.229 'S 28.829.143
IVA crédito S 5.834.325 S 4.375.743 S 4.861.937
COSTOS FIJOS
Cocina Central S 1.000.000 $ 1.000.000 $ 1.000.000
Promocidn S 150.000 S 150.000 S 150.000
Contabilidad S 60.000 S 60.000 S 60.000
Gastos de administracién y Membresia S 220.000 S 220.000 S 220.000
Servicio Transbank S 14.124 S 14.124 S 14.124
Mantencién de camioneta S 30.000 $ 30.000 $ 30.000
Mantencién de carros S 150.000 $ 150.000 $ 150.000
Personal Fijo CEOy Secretario S 2.200.000 S 2.200.000 $ 2.200.000
Jefe de cocina S 990.000 $ 990.000 $ 990.000
Encargados de carros S 1.830.000 $ 1.830.000 $ 1.830.000
Guardias S 950.000 $ 950.000 $ 950.000
Total costos fijos S 7.594.124 $ 7.594.124 S 7.594.124
Costos fijos netos S 7.344.390 S 7.344.390 S 7.344.390
IVA crédito S 249.734 'S 249.734 ' S 249.734
Débito del ejercicio S 9.021.903 S 6.766.427 S 7.518.252
IVA Crédito acumulado S - S - S -
Crédito del ejercicio S 6.084.059 S 4.625.477 S 5.111.671
Apagar S 2.937.844 $ 2.140.949 $ 2.406.581
Beneficio Neto $5.544.336 $2.322.155 $3.396.215



Mes | | 7 8 9
Dias de operacion 5 13 18
INGRESOS
Venta Menus S 20.520.000 $ 53.352.000 $ 73.872.000
Bebidas S 3.024.000 S 7.862.400 S 10.886.400
Total ventas brutas S 23.544.000 $ 61.214.400 S 84.758.400
Ingreso neto S 19.784.874 S 51.440.672 S 71.225.546
IVA débito S 3.759.126 S 9.773.728 S 13.532.854
COSTOS VARIABLES
Insumos Menus S 6.480.000 S 16.848.000 $ 23.328.000
Bebidas S 1.684.800 S 4.380.480 S 6.065.280
Merma S 415.740 S 1.080.924 $ 1.496.664
Permiso de evento S 6.000.000 $ 15.600.000 $ 21.600.000
Movilizacion S 120.000 S 312.000 $ 432.000
Gastos de abastecimiento S 75.000 $ 195.000 $ 270.000
Gastos de operacién S 450.000 $ 1.170.000 $ 1.620.000
Personal variable En evento S 1.200.000 S 3.120.000 $ 4.320.000
Pre evento S 300.000 $ 780.000 S 1.080.000
Colaciones S 120.000 S 312.000 $ 432.000
Total costos variables S 16.845.540 $ 43.798.404 S 60.643.944
Costos variables netos S 14.414.571 ' S 37.477.886 S 51.892.457
IVA crédito S 2.430.969 S 6.320.518 S 8.751.487
COSTOS FlIJOS
Cocina Central S 1.000.000 $ 1.000.000 $ 1.000.000
Promocion S 150.000 S 150.000 S 150.000
Contabilidad S 60.000 S 60.000 S 60.000
Gastos de administracién y Membresia S 220.000 S 220.000 S 220.000
Servicio Transbank S 14.124 S 14.124 S 14.124
Mantencién de camioneta S 30.000 $ 30.000 $ 30.000
Mantencién de carros S 150.000 $ 150.000 $ 150.000
Personal Fijo CEO y Secretario S 2.200.000 $ 2.200.000 $ 2.200.000
Jefe de cocina S 990.000 $ 990.000 $ 990.000
Encargados de carros S 1.830.000 $ 1.830.000 $ 1.830.000
Guardias S 950.000 $ 950.000 $ 950.000
Total costos fijos S 7.594.124 S 7.594.124 S 7.594.124
Costos fijos netos S 7.344.390 S 7.344.390 S 7.344.390
IVA crédito $ 249.734 S 249.734 S 249.734
Débito del ejercicio S 3.759.126 S 9.773.728 S 13.532.854
IVA Crédito acumulado S - S - S -
Crédito del ejercicio S 2.680.703 S 6.570.252 S 9.001.221
A pagar S 1.078.423 S 3.203.475 S 4.531.633
Beneficio Neto -$1.974.087 $6.618.397 $11.988.699



Mes | 10 | 11 | 12

Dias de operacion 22 15 4
INGRESOS
Venta Menus S 90.288.000 $ 61.560.000 S 16.416.000
Bebidas S 13.305.600 S 9.072.000 S 2.419.200
Total ventas brutas S 103.593.600 S 70.632.000 S 18.835.200
Ingreso neto ) 87.053.445 S 59.354.622 S 15.827.899
IVA débito S 16.540.155 S 11.277.378 S 3.007.301
COSTOS VARIABLES
Insumos Menus S 28.512.000 S 19.440.000 $ 5.184.000
Bebidas S 7.413.120 S 5.054.400 S 1.347.840
Merma S 1.829.256 $ 1.247.220 $ 332.592
Permiso de evento S 26.400.000 S 18.000.000 $ 4.800.000
Movilizacidn S 528.000 $ 360.000 $ 96.000
Gastos de abastecimiento S 330.000 $ 225.000 $ 60.000
Gastos de operacién S 1.980.000 S 1.350.000 S 360.000
Personal variable En evento S 5.280.000 $ 3.600.000 $ 960.000
Pre evento S 1.320.000 $ 900.000 $ 240.000
Colaciones S 528.000 $ 360.000 $ 96.000
Total costos variables S 74.120.376 $ 50.536.620 $ 13.476.432
Costos variables netos S 63.424.114 ' S 43.243.714 S 11.531.657
IVA crédito ) 10.696.262 S 7.292.906 S 1.944.775
COSTOS FlIJOS
Cocina Central S 1.000.000 $ 1.000.000 $ 1.000.000
Promocion S 150.000 S 150.000 S 150.000
Contabilidad S 60.000 S 60.000 S 60.000
Gastos de administracién y Membresia S 220.000 $ 220.000 $ 220.000
Servicio Transbank S 14.124 S 14.124 S 14.124
Mantencién de camioneta S 30.000 S 30.000 S 30.000
Mantencién de carros S 150.000 S 150.000 S 150.000
Personal Fijo CEO y Secretario S 2.200.000 $ 2.200.000 $ 2.200.000
Jefe de cocina S 990.000 $ 990.000 $ 990.000
Encargados de carros S 1.830.000 S 1.830.000 S 1.830.000
Guardias S 950.000 $ 950.000 $ 950.000
Total costos fijos S 7.594.124 S 7.594.124 S 7.594.124
Costos fijos netos S 7.344.390 S 7.344.390 S 7.344.390
IVA crédito $ 249.734  §$ 249.734 $ 249.734
Débito del ejercicio S 16.540.155 S 11.277.378 S 3.007.301
IVA Crédito acumulado S - S - S -
Crédito del ejercicio S 10.945.996 S 7.542.640 S 2.194.509
A pagar S 5.594.159 S 3.734.738 S 812.792
Beneficio Neto $16.284.941 $8.766.518 -$3.048.148

Totales anuales:
Ingreso neto anual

$ 569.804.370

Costos variables netos Costos fijos netos anuales

$ 415.139.657 $ 88.132.676
Beneficios netos

$ 66.532.037
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Flujo de caja operacional.
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de Capitales.
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Flujo de caj

Anexo O
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